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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá úpravou marketingového mixu hotelu Fit v Přerově, a 
dle této úpravy předkládá návrh vedoucí ke zvýšení konkurenčních schopností podniku. 
Práce srovnává teoretická východiska se skutečností v hotelu, charakterizuje a popisuje 
možnosti její změny a způsoby, kterými lze dosáhnout větší úspěšnosti v oboru a 
oblasti. Analytická část popisuje především vnitřní a vnější okolí hotelu, které ovlivňují 
jeho činnost, za účelem vytvoření návrhu, který by měl vést ke zvýšení 
konkurenceschopnosti hotelu a k upevnění pozice firmy na trhu.  
 
Abstract 
This diploma thesis deals with a change of the marketing mix at hotel Fit Prerov, and 
according to this change shall submit a proposal to increase the competitiveness of the 
company. The thesis compares the theoretical knowledge with the reality of the hotel, 
characterizes and describes suggestions and options, in which it can achieve digger 
success in the industry and region. The analytical part primarily describes the internal 
and external environment of the hotel, which influences it, in order to create a proposal 
that should lead to increase competitiveness of the hotel and strengthening its position 
in the market. 
 
Klíčová slova: konkurenceschopnost, hotel, marketingový mix, hodnototvorný řetězec  
Keywords: Competitiveness, Hotel, Marketing mix, Value chain 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Bibliografická citace podle VŠKP dle ČSN ISO 690 
HUBKOVÁ, I. Návrh úpravy marketingového mixu hotelu vedoucí ke zvýšení jeho 
konkurenceschopnosti. Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 
2014. 109 s. Vedoucí diplomové práce doc. Ing. Robert Zich, Ph.D., Ph.D.. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušila 
autorská práva (ve smyslu zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 
 
 
V Brně dne 25. 5. 2014 
 
…………………………… 
 
  
Poděkování 
Ráda bych na tomto místě poděkovala panu doc. Ing. Robertu Zichovi, Ph.D., Ph. D. za 
cenné rady, ochotu, vstřícnost a veškeré věcné připomínky, které mi byly u vypracování 
diplomové práce nápomocny. 
Rovněž děkuji vedení hotelu Fit Plus a.s., za poskytnutí veškerých informací, na 
základě kterých mohla být diplomová práce zpracována. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Úvod ......................................................................................................................................... 10 
Cíl a metody zpracování ......................................................................................................... 11 
1. Teoretická východiska ........................................................................................................ 13 
1.1 Služby ................................................................................................................... 13 
1.2.  Základní aspekty provozu ubytovacích zařízení ................................................. 17 
1.3. Konkurence .......................................................................................................... 18 
1.4. Konkurenceschopnost .......................................................................................... 26 
1.5. Hodnota pro zákazníka ........................................................................................ 28 
1.6. Marketing ............................................................................................................. 30 
1.7. Segmentace trhu ................................................................................................... 33 
1.8. Shrnutí teoretické části ......................................................................................... 36 
2. Analýza současného stavu .................................................................................................. 38 
2. 1. Popis místního okolí hotelu ................................................................................ 38 
2.2. Analýza současného stavu hotelu ........................................................................ 38 
2.3.  Aktivizace marketingového mixu ....................................................................... 40 
2.4. Analýza využití ubytovacích kapacit hotelu ........................................................ 50 
2.5. Struktura tržeb hotelu ........................................................................................... 52 
2.6. Segmentace trhu cílové skupiny .......................................................................... 52 
2.7. Porterova analýza modelu pěti hybných sil ......................................................... 55 
2.8. Benchmarking ...................................................................................................... 63 
2.9. PEST Analýza ...................................................................................................... 72 
2.10. Strategic group ................................................................................................... 75 
2.11. Hodnototvorný řetězec ....................................................................................... 78 
2. 12.  SWOT analýza ................................................................................................. 80 
3. Vlastní návrhy řešení .......................................................................................................... 84 
3.1. Nastavení strategie ............................................................................................... 84 
3.2. Hodnototvorný řetězec ......................................................................................... 84 
3.3. Zobrazení požadovaného stavu hotelu Fit v grafu strategic group ...................... 86 
3.4. Návrh zvýšení konkurenceschopnosti hotelu Fit prostřednictvím úpravy 
marketingového mixu. ................................................................................................ 88 
3.5. Předpokládané náklady spojené se změnou marketingového mixu ..................... 95 
3.6. Časový harmonogram realizace návrhů a jejich zhodnocení ............................. 100 
  
3.7. Zhodnocení přínosů ........................................................................................... 101 
Závěr ...................................................................................................................................... 102 
Seznam použité literatury .................................................................................................... 104 
Seznam Obrázků, tabulek a grafů ....................................................................................... 107 
Seznam příloh ........................................................................................................................ 109 
 
 
 
 
 
 
 
10 
 
Úvod 
Diplomová práce se zabývá tématem zvýšení konkurenceschopnosti podniku 
prostřednictvím změny marketingového mixu. Výběr tématu souvisí se zájmem o oblast 
cestovního ruchu, s osobními pracovními zkušenostmi, i s jakýmsi citovým poutem k 
analyzovanému hotelu Fit v Přerově. 
V současnosti není provoz hotelu jednoduchou záležitostí, zvláště v turisticky 
neatraktivní  lokalitě, a v kraji plném nezaměstnaných lidí, kam zákazníci přijíždějí 
především z pracovní povinnosti. I přes tento fakt je v Přerově více než 15 dalších 
ubytovacích zařízení, a svádí se zde dennodenní boj o každého klienta a jeho zájem. 
Ekonomická situace stále není útěšná, ale zároveň jsou lidé ochotni utratit peníze, 
pokud v příchozí službě opravdu nachází hodnotu a kvalitu. Účastníci cestovního ruchu 
jsou informovanější a náročnější než kdykoliv předtím. Proto se hotel musí snažit stále 
přizpůsobovat trendům, a nezastavovat se na úrovni, kterou sám považuje, či kdysi 
považoval, za standard. Lidé oceňují individuální přístup a snahu ze strany 
poskytovatele. Není důležité, co hotel vždy nabízel všem, ale co nabídne právě jim. 
Zákazník je závislý na službách, které jsou poskytnuty jako bonus k ubytování, které od 
hotelu samozřejmě každý očekává. Preferují včasnost, vstřícnost, variabilitu, 
informovanost, a to vše souvisí s personálem, který služby poskytuje a se zákazníkem je 
v neustálém kontaktu. Prioritou každého podniku je spokojenost zákazníka, a proto je 
jen na něm, jaké prostředí a kvalitu svým klientům nabídne.  
Hotel Fit má již na trhu vybudovanou stabilní pozici, která je ale již poznamenána 
„zubem“ času. Neustále čelí konkurenčnímu nátlaku v poskytování ubytovacích a 
stravovacích služeb. V davu průměrnosti hraje roli smysl pro detail a individualita. 
Hotel musí neustále sledovat nabídku konkurentů, inovovat své produkty a učit se 
z chyb proto, aby udržel a posílil svou pozici na trhu. 
V diplomové práci je obsažen takový návrh, který má napomoci zvýšit 
konkurenceschopnost hotelu Fit, zvýšit atraktivitu pro nové zákazníky a oslovit je 
nabídkou svých služeb. 
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Cíl a metody zpracování 
Cílem této diplomové práce je navrhnout a propracovat takový návrh, který 
v návaznosti na zpracované analýzy zvýší konkurenční schopnost hotelu Fit v kontextu 
změn marketingového mixu společnosti. 
Dílčím cílem práce bude podrobné analyzování potenciálních možností podniku 
v současné době a návrh pro zkvalitnění a zlepšení základních i doplňkových služeb 
hotelu, abychom zvýšili povědomí o hotelu. Cílem je nalézt slabá místa podniku, která 
chceme eliminovat, a vyzdvihnout silné stránky, která chceme využít k posílení 
konkurenční schopnosti hotelu. 
Dalším cílem bude analýza největších konkurentů a současné konkurenční strategie 
podniku, včetně zmapování trhu a zjištění segmentu potencionálních zákazníků. 
Vzhledem ke komplexnosti práce bude provedena analýza hotelu interního a externího 
charakteru. 
Harmonogram zpracování  
Formální podklady 10. 12. 2013 
Cíle a metody zpracování 21. 12. 2013 
Teoretická část a upřesnění metodiky analýzy 4. 2. 2014 
Analytická část 2. 4. 2014 
Návrhová část, úvod a závěr 3. 5. 2014 
Odevzdání konečné verze práce 30. 5. 2014 
 
Použité metody analýzy 
-analýza místního okolí hotelu - přestavení lokality hotelu Fit s jejími výhodami i 
nevýhodami, 
-analýza současného stavu hotelu Fit Plus a.s. – seznámení se vlastnickou 
strukturou hotelu, jeho úrovní a hlavními činnostmi, 
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-aktivizace marketingového mixu – analýza současného nastavení marketingového 
mixu jako soubor taktických marketingových nástrojů umožňující upravit 
nabídku dle přání zákazníků na cílovém trhu, 
-analýza využití ubytovacích kapacit a struktury tržeb hotelu, 
-segmentace trhu cílové skupiny zákazníků – jako zdroj nových marketingových 
příležitostí, 
-PEST analýza, jako strategický audit vlivu makrookolí na podnik. Které z faktorů 
mají vliv na podnik? Jaké jsou účinky těchto faktorů, a které z nich jsou pro 
podnik nejdůležitější,  
-Porterova analýza modelu pěti hybných sil pro analyzování vnějšího okolí podniku, 
jako součást řízení strategické změny a přípravy strategie hotelu, 
-benchmarking – srovnání v rámci největší současné konkurence pro zjištění pozitiv 
chyb vlastních i konkurenčních, 
-strategická skupina – analýza umožňující shrnout poznatky z předchozích analýz a 
vyjádřit strategický cíl hotelu, 
-hodnototvorný řetězec popisuje oblasti vzniku hodnoty pro zákazníka, 
-SWOT analýza pro posudek vnitřních i vnějších předpokladů k uskutečnění změn 
v podniku, plynoucích ze silných a slabých stránek, příležitostí a omezení 
diktovaných trhem, 
Na základě těchto analýz bude vytvořen návrh projektu, jehož realizace povede ke 
zvýšení konkurenční schopnosti hotelu Fit. 
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1. Teoretická východiska  
1.1 Služby 
 „Služba je jakýkoliv akt nebo výkon, který může jedna strana poskytnout jiné.“ Ze své 
podstaty je služba nehmatatelná a nevyúsťuje v žádný rozměr vlastnictví čehokoliv. [1, 
s. 710]  
Současná doba je charakteristická fenomenálním růstem služeb po celém světě. Lidé 
mají více peněz a volného času, na trhu se objevují nové a složitější výrobky, které 
služby vyžadují a potřebují. Pojem „deindustrializace ekonomiky“, který se od 80. let 
často skloňuje, znamená, že tempo růstu služeb je výrazně rychlejší než tempo růstu 
průmyslové výroby a současně také roste podíl služeb na HDP a zaměstnanosti. 
Práce se netýká pouze zaměstnanců v sektoru služeb, ale i ve výrobních oborech, jelikož 
nabízejí k hmotnému zboží také opravu a údržbu, záruku, předváděcí prostory a další 
služby. Jednotlivcům a domácnostem jsou nabízeny služby spotřební, podnikům služby 
průmyslové.  
Stále rostoucí poptávku ve službách zdůvodňujeme mnoha faktory. Prvním je narůst 
bohatství spotřebitelů, které daly vzniknout službám zajišťující jejich komfort ve 
smyslu zajištění úklidu, opatrovnictví dětí, vaření, péče o staré občany apod.  V rámci 
druhého faktoru vyšší příjmy a větší množství času vyvolávají poptávku po sportovních 
aktivitách a službách pro volný čas. [2] 
Mezi další faktory řadíme změnu životního stylu, růst životního standardu, rostoucí 
zaměstnanost žen aj. 
Obecně o službách platí, že se jedná o nesmírně rozsáhlou oblast lidských činností, 
které mohou poskytovat jednotlivci, firmy či jiné organizace, a to ziskové i neziskové. 
Obrovský objem služeb ve všech zemích produkuje stát. Zde se jedná o služby veřejné, 
jako např. vzdělávání, služby v oblasti zákonodárství, výkonu práva, zdravotní a 
sociální služby. 
Nejširší portfolio služeb ovšem nabízí svým zákazníkům sektor soukromý. S takovými 
službami se jako zákazníci setkáváme nejčastěji, a v mnoha případech se jedná také o 
alternativu služeb veřejných. Soukromý sektor za služby realizuje přiměřený zisk. [1] 
14 
 
1.1.1. Podstata služeb 
Jednou z nejdůležitějších oblastí poskytovaných služeb je sama podstata služeb. 
Mezi aspekty podstatu služeb vystihující řadíme: 
Nehmotnost 
Nehmotnost je v povaze služby nejcharakterističtější a od ní se odvíjejí další vlastnosti. 
Službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze si ji před koupí prohlédnout, a 
vyzkoušet si ji lze jen v hrstce případů. Mezi prvky reflektující kvalitu služeb patří 
spolehlivost, osobní přístup poskytovatele, důvěryhodnost, jistota atd. [2] 
Neoddělitelnost 
Neoddělitelnost služby od místa jejího poskytování se velký vliv na využívání 
marketingových nástrojů při vývoji a prodeji služeb. Zatímco u výrobního podniku 
zboží nejdříve vyrobíme a pak nabízíme na trhu, kde je prodáno, a spotřebováno, 
neoddělitelnost působí tak, že služba může být nejprve prodána a poté teprve 
produkována a současně spotřebována. Ovšem u zboží nás jako zákazníka nezajímá, jak 
bylo vyrobeno, staráme se o jeho účelnost a kvalitu. Služba je neoddělitelná od místa 
produkce a přítomnost zákazníka je u jejího poskytování nutná, proto má tento proces 
výrazný vliv na kvalitu služby. I malá změna průběhu poskytování služby může vyvolat 
změněné vnímání služby zákazníkem.  
Neoddělitelnost služby je také často příčinou vzniku lokálního monopolu, kdy se 
poskytovatel jedinečné služby s omezenou produkční kapacitou stává monopolistou, a 
může žádat zvýšené marže v ceně služeb. [1], [2] 
Heterogenita 
Proměnlivost neboli variabilita služeb souvisí především se standardem kvality služby. 
Přítomnost lidí a zákazníků v procesu služby je příznakem nepředvídatelnosti a různých 
norem chování. Standardizace chování zaměstnanců ve službách i zákazníků je složitá, i 
když v některých oborech existuje. (např. normy chování ve veřejných dopravních 
prostředcích).  
Můžeme po zákaznících chtít, aby neničili zařízení či nebyli vulgární, jejich vnímání a 
vystupování ale ovlivníme jen těžko, a většinou to není v silách poskytovatele služby 
prostřednictvím příkazů. Ovlivnit ale můžeme proces služby pomocí našich pracovníků. 
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Tedy abychom předcházeli nepříjemným střetům se zákazníky, můžeme praktikovat 
nástroje řízení kvality služeb, kam patří například investice do lidských zdrojů, 
standardizace procesu poskytování služeb a sledování spokojenosti zákazníka. Personál 
musí být důkladně proškolen nejen v činnosti poskytování služby ale také v procesu 
styku se zákazníkem, jelikož jednu konkrétní službu lze prožít jen jednou, a pro 
uspokojení zákazníka musí být všechny tyto aspekty v rovnováze. [2] 
Pomíjivost 
Službu na rozdíl od zboží nelze skladovat, což znamená, že služba může být 
produkována až v momentě konkrétní poptávky. V případě, že není spotřebována v čase 
a místě, kdy jsou k jejímu poskytnutí dostupné všechny potřebné zdroje, je v zásadě 
zmařena. Ve službách cestovního ruchu to znamená vysoký podíl fixních nákladů 
především v dopravních a ubytovacích službách. Naopak „zničitelnost“ služby 
v důsledku omezené kapacity či zdrojů znamená neuspokojenou poptávku. Producent 
může být konfrontován jak s nedostatečnou, tak i nadbytečnou kapacitou.  
Nemožnost vlastnit službu 
Tato nemožnost souvisí s nehmotností a zničitelností služby. U služby nezíská zákazník 
směnou za své peníze právo vlastnit, ale pouze právo na poskytnutí služby, např. čas 
soukromého lékaře spolu s časově omezeným využitím jeho vybavení, nebo právo 
někde zaparkovat. Při využití hotelových služeb nemusí zákazník investovat do stavby 
hotelu, ale získá službu, tedy postel pro pohodlný spánek. [3] 
1.1.2. Služba v cestovním ruchu 
Na počátku každé služby je potřeba. Cestovní ruch je označován jako forma 
uspokojování potřeb lidí, přičemž sám není potřebou, nýbrž rámcem, jehož 
prostřednictvím se řada potřeb uspokojuje. Tyto potřeby členíme na dvě základní 
skupiny. 
V první skupině jsou zahrnuty potřeby, jejichž uspokojování se rozvojem cestovního 
ruchu sleduje jako jeho hlavní cíl. Sem patří potřeba odpočinku a klidu, péče o zdraví, 
sportu a her, rozšíření kulturního rozhledu, potřeby cestování apod. Tyto potřeby se 
v oblasti cestovního ruchu uspokojují tehdy, jsou li prožívány mimoběžné životní 
prostředí osob v rámci rekreace a turistiky. 
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Druhá skupina je skupina potřeb podmíněných, které se realizují v důsledku 
uspokojování první skupiny potřeb. Především jsou to potřeby dopravy, ubytování, 
stravování, hygienické a zdravotnické apod. 
Realizace těchto potřeb, pokud jde o jejich objem a strukturu je existence služby, která 
by tyto potřeby uspokojila. [3] 
1.1.3. Ubytovací služby 
Co do rozsahu i složitosti pracovních procesů vynakládaných při uspokojování obou 
skupin potřeb, nejvýznamnější, jsou služby ubytovací a další navazující služby, které 
jsou součástí úseku veřejného stravování. 
Hlavní důraz při realizaci takových služeb je kladen na pracovníky provozu, jelikož 
právě ti se dostanou při jejich poskytování do přímého kontaktu se zákazníky a jsou 
tedy základním prvkem vytvořeného dojmu z celého zařízení. Od poskytované služby 
očekává většina hostů spolehlivost, příjemné a vhodné prostředí, dostupnost, flexibilitu, 
odbornou způsobilost personálu, vhodné reprezentování vyjádřené milým zacházením, 
apod.  
Ubytovací služby se poskytují v zařízeních pro tyto účely zařízených, tedy, které jsou 
pro tyto účely přiměřeně, materiálně, technicky i personálně vybavené. [4] 
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1.2.  Základní aspekty provozu ubytovacích zařízení  
1.2.1. Základní aspekty provozu ubytovacích zařízení 
Tzv. hotelový průmysl přestavuje soubor činností zahrnující výstavbu, řízení a 
organizaci hotelového provozu. Hotelnictví je náročným oborem na velký objem 
kapitálu, hlavně kvůli svému neskladovatelnému charakteru. Každé volné lůžko 
znamená ztrátu, jelikož váže určité fixní náklady. Rentabilita se tudíž odvíjí od 
využitelnosti jejich kapacit. Optimální využití kapacity se udává kolem 70 %. Pro 
statistické účely sledujeme v prvé řadě čisté využití lůžek a dále využití pokojů 
(vícelůžkový pokoj využíváme pro menší počet hostů, než je jeho kapacita). Důležité je, 
že s vyšším obsazením roste současně i potřeba personálu, což zvedá celkové náklady. 
[5] 
1.2.2. Klasifikace ubytovacích zařízení 
Rozsah služeb poskytovaných ubytovacím zařízením napovídá zákazníkům systém tzv. 
„klasifikačních tříd“, tedy počet hvězdiček na škále jedna až pět, vyjímečně u několika 
hotelů na světě i sedm.  
Z pohledu živnostenského zákona je provozovatel povinnen označit provozovnu třídou. 
Proto v mezinárodní praxi rozlišujeme určité společné principy, co která třída znamená 
a má poskytovat. Dříve kategorii označoval majitel de facto dle svého vlastního 
uvážení. Ačkoliv označení mělo být provedeno přibližně dle mezinárodních zvyklostí 
v oboru, bylo nutné sjednotit různorodé pohledy na rozsah služeb v jednotlivých 
třídách, a proto byl zaveden systém jednotné klasifikace ubytovacích služeb. 
Ačkoliv většinou platí, že v kategorii **** a ***** jsou služby na vysoké úrovni, u 
nižších tříd a menších zařízení nemusí ani přidělení klasifikační třídy znamenat záruku 
vlídnosti a pečlivosti personálu, příjemné atmosféry, stabilní výkonnosti bez chyb a 
průtahů, ochoty zaměstnanců při poskytování služeb, znalosti a dovednosti personálu, 
úcty, informování hostů a naslouchání jejich požadavkům a připomínkám, 
důvěryhodnosti, spolehlivosti, poctivosti apod. Je také nutné podotknout, že požadavky 
na jednotlivé třídy ubytování se v určitých momentech liší, a to především klasifikací, 
užívanou v dané zemi. (např. **** hotel na Maltě má nižší úroveň než **** hotel 
v Německu apod.) [5] 
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1.3. Konkurence  
 „Konkurence je boj subjektů, které se střetávají na trzích a bojují mezi sebou 
ekonomickými prostředky o míru splnění vlastních cílů.“ [6, s. 9] 
Konkurence je zásadní projev chování firem na trhu a přirozená součást existence 
podniku. Rozeznáváme ji jako standardně pojímané oborové, či obecné okolí firmy, 
charakteristické také řadou dalších vlivů, které mají na konkurenceschopnost zásadní 
dopad. Konkurenční prostředí se rychle mění a vyvíjí. Management podniku si často 
myslí, že svou konkurenci zná, a o to větší překvapení přinese nový, dosud 
nepozorovaný soutěžitel, kterého firma nebrala na zřetel a naproti tomu, ten koho jsme 
považovali za největší hrozbu, odešel do pozadí. 
Z hlediska podnikatelských aktivit se nejčastěji spoléháme na ekonomická, 
marketingová nebo právní východiska, avšak pro strategické řízení je také přínosná 
kombinace tradičních a netradičních pohledů. Je zřejmé, že pojem má daleko širší záběr 
nejen ekonomický, ale i sociální, kulturní, etický, politický apod. V podstatě každý 
prvek, pomáhající pochopit podstatu konkurence je užitečný. V tomto neexistují hranice 
použitelných oborů nebo poznatků. [7] 
Aby mohl konkurent vstoupit do konkurenčního vztahu, musí splňovat minimálně dva 
předpoklady: 
Musí být „konkurenční“, tedy mít konkurenceschopnost, resp. musí disponovat 
konkurenčním potenciálem, 
Musí mít „konkurenční“ zájem, tedy musí disponovat specifickým potenciálem, tj. 
podnikavost. [8] 
Nalezení konkurentů by nemělo být tak velkým problémem, ale skutečnost je často jiná. 
Konkurenty nelze posuzovat pouze z hlediska velikosti či národnosti, a i zde je třeba 
pojmout jejich typologii v širším kontextu. Je potřeba postihnout jejich chování a 
konkurenční strategii. 
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Zatímco se firma zaměřuje na rivaly, které za nebezpečné považuje, často ji o trh 
připraví ti, kteří nebezpeční skutečně byli, a firma je nevnímala. Pokud firma nedokáže 
najít odpovídající konkurenty, bude konkurenční strategie neefektivní a chybná. 
Nutné je tedy správně identifikovat konkurenty, a při tomto je nutné vycházet z dříve 
vymezených hledisek, tedy z cílů firmy, potřebných zdrojů i produktů, se kterými se 
firma na trhu chce prosadit. [7] 
1.3.1. Typy konkurence 
V typologii konkurence hraje velkou roli mikroekonomie, na níž navazuje většina 
modelů konkurence v dalších vědních oborech a částečně i v teorii a praxi řízení 
podniku. Mikroekonomie značně vnímá konkurenční dokonalosti (resp. nedokonalosti). 
Tato dokonalost je závislá na míře a způsobu naplnění modelovaných omezení a 
podmínek. Tedy, podstata teorie firmy jak ji vnímá mikroekonomie, je postavena na 
zkoumání chování firmy v konkurenčním prostředí. [8] 
Obrázek 1: Formy konkurence  
 
Zdroj: [9] 
1.3.1.1. Konkurence mezi nabídkou a poptávku (konkurence napříč trhem) 
Výrobci chtějí prodat to, co vyrobili, s co nejvyšším ziskem. Spotřebitelé chtějí 
nákupem uspokojit své potřeby co nejlépe a s co největší úsporou peněz. Jde tedy o 
protichůdné postoje.  Kompromisem mezi výrobci a spotřebiteli je rovnovážný stav, kdy 
oba musejí snížit ze svých nároků a tomuto bodu se přiblížit. 
1.3.1.2. Konkurence na straně poptávky 
Je střetem zájmů všech spotřebitelů vstupujících na trh. Chce-li ze své podstaty 
spotřebitel nakoupit co nejvíce ale zároveň nejlevněji, činí tak i na úkor ostatních 
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spotřebitelů. Význam tohoto typu konkurence roste, především pokud poptávka 
převyšuje nabídku. Konkurence mezi spotřebiteli pak vede k růstu cen. 
1.3.1.3. Konkurence na straně nabídky 
Producent přichází na trh s cílem maximalizovat zisk, tedy prodat co nejvíce svých 
výrobků a co nejvýhodnějších podmínek. Dalším cílem je získat podíl na trhu, tedy 
oslabit pozice svých konkurentů ve vlastní prospěch. Dynamiku získává tato 
konkurence v případě, že nabídka je nižší než poptávka. Pak konkurence mezi výrobci 
vede ke snížení ceny. [9] 
Konkurenci na straně nabídky dále dělíme na cenovou či necenovou a dokonalou, či 
nedokonalou.  
Cenová a necenová konkurence 
Podstata cenové konkurence je v tom, že výrobce využívá ceny jako nástroje 
konkurenčního boje. Snižováním vlastních cen tak chce přilákat co nejvíce 
kupujících. 
Naopak necenová konkurence se snaží získat zákazníka jinými metodami 
než je cena výrobku či služby. Především jde o konkurenční boje založené na 
kvalitě, diferenciaci, designu a image. 
V praxi se obvykle setkáváme s kombinací obou zmíněných. Cenová soutěž 
je výhodná pro spotřebitele, ale výrobce může vyčerpat až k bankrotu. U 
soutěže necenové vnímáme pozitiva v růstu kvality a technických parametrů 
produkce. Dochází ale často k plýtvání prostředků na reklamu, podporu 
prodeje apod. 
Dokonalá a nedokonalá konkurence 
Tuto konkurenci rozlišujeme dle podmínek jednotlivých prodejců na trhu. 
Dokonalá konkurence je teoretickým východiskem pro ostatní reálné typy. 
Jde o ideální stav na trhu. Charakterizována je vysokým počtem konkurentů 
na straně nabídky, poptávky i napříč trhem, kteří vstupují a vystupují 
z odvětví bez překážek, vytváří homogenní produkci, neexistují zákonná 
zvýhodnění jednoho nad druhým. Výrobci maximalizují zisk, kupující 
maximalizují užitek. 
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V ekonomické realitě se ale setkáváme spíše s modely nedokonalé 
konkurence. Teorie rozlišuje 3 hlavní modely – monopolistickou konkurenci, 
oligopol a monopol. 
Formy nedokonalé konkurence: 
-Monopolistická konkurence – trh diferencovaný s velkým počtem výrobců, 
kteří mají na trh volný vstup. 
-Oligopol – nabídka je realizována malým počtem prodejců a vstup do 
odvětví je značně omezen. 
-Monopol – na trhu se vyskytuje pouze jediný nabízející, který svůj výrobek 
prodává řadě kupujících. [8] 
1.3.2. Konkurenční výhoda 
Jedním z přístupů, který může podniku napomoci k vymezení se na trhu a orientaci na 
něm, je tzv. generická strategie. Firma totiž může mít nesčetně výhod a slabých stránek 
vůči konkurenci, ale dvě základní konkurenční výhody se nemění. Jsou to nízké náklady 
a diferenciace.  
Základem strategie je myšlenka, že konkurenční výhoda je jádrem každé strategie a 
k jejímu dosažení se vyžaduje především její výběr. Jestliže chce firma dosáhnout 
konkurenční výhody, musí se rozhodnout pro některý její typ, o jehož uplatnění bude 
usilovat a rozsah, v němž ji chce získat. [10] 
Existují tři potencionálně úspěšné generické strategické přístupy M. E. Portera 
k předstižení jiných firem v odvětví: 
1.strategie nízkých nákladů, 
2.diferenciace,  
3.soustředění pozornosti (specializační strategie). 
Firmy se převážně soustředí na jeden z těchto přístupů. V případě následování více 
přístupů nedocházíme k přesvědčivým výsledkům, neboť se jejich účinnost oslabí. 
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Tabulka 1: Konkurenční výhoda  
  
KONKURENČNÍ VÝHODA 
  
Nižší náklady Diferenciace 
 
Široký cíl  1. vůdčí postavení  2. diferenciace 
KONKURENČNÍ ROZSAH   v nízkých nákladech   
 
úzký cíl 3A. Soustředění  3B. Soustředění  
 
  pozornosti na nízké pozornosti na dife -  
 
  náklady renciaci 
Zdroj: Porter et Charvát [10] 
1.3.2.1. Strategie nízkých nákladů 
Cílem je dosáhnout prvenství v celkových nákladech v příslušném odvětví. Pro úspěšné 
zavedení strategie musí mít firma nejnižší náklady v daném odvětví na daném trhu. 
Vyžaduje se zavést moderní a výkonné zařízení, i přes počáteční vysoké náklady. Firma 
se musí zbavit zastaralých aktiv. Nakonec musí dospět ke snižování přímých a režijních 
nákladů, postarat se o krytí závazků zákazníky, a minimalizovat náklady spojené 
s vývojem, výzkumem či marketingem. Neznamená to ale ignoraci kvality a služeb. Při 
úspěchu má firma nadprůměrné výnosy ve svém odvětví bez ohledu na další 
konkurenční síly, avšak je potřeba dosáhnout vysokého podílu na trhu, nebo jiných 
výhod, jako je například snadné získání surovin. [8] 
1.3.2.2. Diferenciace 
Druhá strategie je postavena na snaze firmy o jedinečný produkt. Podnik se chce lišit 
v kvalitě a v postavení značky výrobků. Firma spoléhá na to, že zákazníci vědí o 
pozitivní image výrobku a proto může stanovit vyšší cenu bez ovlivnění poptávky. 
Strategie neignoruje nákladovou část, ovšem není to její hlavní strategický cíl. 
Diferenciace vytváří ochranu proti pěti konkurenčním silám díky věrnosti zákazníků ke 
značce. Velkým rizikem jsou ale různé imitace značky a produktů, se kterými se 
setkáváme čím dál častěji. Podnik je také v lepší pozici ve vztahu k substitutům než 
jeho konkurenti. [8] 
1.3.2.3. Soustředění pozornosti 
Jde o soustředění na konkrétní skupinu odběratelů. Cílem je vyhovět velmi dobře 
zvolenému objektu. Firma se soustřeďuje na malé segmenty trhu, které velcí dodavatelé 
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opomíjejí, a snaží se stát nejlevnější nebo nejlepší, a tak je schopná sloužit svému 
segmentu efektivněji než konkurence. Podnik v této pozici dosáhne buď diferenciace, 
nejnižších nákladů, nebo obojího. [8] 
1.3.3. Tržní pozice konkurence dle P. Kotlera 
P. Kotler v dílech o problematice konkurenční strategie navazuje na přístupy Portera a 
dalších autorů. Vychází při vymezení konkurenční strategie z tržní pozice, kterou si 
firma pro sebe vymezuje. Charakterizuje čtyři pozice, na které každá z nich následuje 
určitou strategii, kterou se snaží většímu konkurentu vyrovnat, a dosahovat tak čím dál 
lepší výchozí pozice, nebo je jen pasivně následovat a udržet si stávající pozici, což 
nemusí být o nic snazší. Cílem je samozřejmě stát se vůdce na trhu. Toho se ale 
rozhodně nedá dosáhnout pasivitou. [8] 
1.3.3.1. Vedoucí firma na trhu 
Jedná se o strategii dodavatele, který má dominantní nebo významné postavení na trhu 
(zaujímá min. 40 % trhu). Takovýto dodavatel trh obvykle vede a určuje tržní 
podmínky. Předbíhá konkurenty změnami cen, zaváděním nových výrobků a služeb, 
reklamou atd. 
1.3.3.2. Tržní vyzyvatel 
Jedná se o firmu, která na pomyslném žebříčku konkurence zaujímá druhé, třetí až 
čtvrté místo. Na trhu má významné postavení a většinou využívá ofenzivní strategie. 
Aktivně hledá slabá místa ve službách nebo cenách konkurenta a pak útočí. Tato 
strategie je obvykle zaměřená na střední a malé firmy, může ovšem působit také na 
firmu velkou.  
1.3.3.3. Následovatel 
Dodavatel má menší podíl na trhu. Obvykle se snaží vyhýbat konkurenčním bojům a 
následuje vedoucí firmu s novými výrobky, zlepšováním služeb a cenovými změnami. 
1.3.3.4. Výklenkář 
Sem řadíme ty firmy, které se zaměřují na výklenky na trhu. To znamená, že se snaží o 
pokrytí těch částí trhu, na které velcí dodavatelé zapomínají. Rovněž se vyhýbají 
konkurenčním střetům a snaží se zaměřit na určitý tržní segment, geograficky 
vyměřenou skupinu zákazníků nebo na specifický typ výrobku (služby). [8] 
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Z těchto charakteristik vyplývá, že prvé dvě strategie jsou postaveny na „rozvojovém 
potenciálu“ silných stránek a příležitostí. Používají ofenzivní pojetí konkurenčního boje, 
tedy uchopení tzv. strategické iniciativy. To znamená, že firma, která se této strategické 
iniciativy chopí aktivně, podle svých představ a záměrů pro dosažení svých cílů, 
ovlivňuje vývoj marketingového prostředí. Svým tlakem na konkurenční firmy či 
vytvářením vhodných podmínek nutí tyto firmy k činnostem, které jim neumožní 
dosáhnout takových výsledků, jež by mohly ohrozit splnění cílů dané firmy. 
Další dvě naznačují již určité znaky slabých stránek a ohrožení resp. „potenciálně 
obranné prvky“ strategie firmy. Využívají defenzivní strategii v konkurenčním boji, což 
je spíše reakce firmy na již existující skutečnosti na trhu, a to tak, že daná firma je 
donucena pod tíhou vnějších, popř. vnitřních sil reagovat na existující hrozby a 
příležitosti. [11] 
1.3.4. Pojetí konkurence orientovaná na posilování „nehmotného kapitálu“ 
podniku 
Jak bylo již řečeno, pojem konkurence je daleko širší než jeho ekonomický aspekt a 
úvahy o konkurenci nelze vést pouze o trhu a pozici firmy na trhu. Konkurenční 
potenciál je vhodné zkoumat také v komplexnosti vnitřních a vnějších konkurenčních 
dispozic a předpokladů. V tomto zkoumání hraje roli psychika a „vnitřní napětí“, 
seberealizace lidí, význam balení, značky, image atd. v konkurenčním souboji. 
Zdůrazňuje se nutnost vytvoření „osobnosti“ podniku, tedy Corporate identity, která je 
určena třemi faktory: 
- Corporate design („obraz“ podniku), 
- Corporate communication (komunikace podniku), 
- Corporate behavior (chování podniku). 
Počet faktorů identity není důležitý. Zásadní skutečností je, že konkurenceschopná 
firma se vyznačuje vyzrálou identitou a integritou (celistvostí strukturované identity). 
[8] 
1.3.5.  Strategie konkurenčních výhod v hotelnictví 
Zajistit si konkurenční výhodu je pro hotel důležité z hlediska zásad marketingu. Čím 
lépe se hotelu daří využít konkurenční výhody a odlišit se tak od ostatních, tím více 
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zákazníků (hostů) získá. S růstem počtu zákazníků se zvyšuje šance, že se přednosti 
našeho hotelu donesou dalším potenciálním zákazníkům. Spokojení hostí 
s poskytovanými službami a jejich cenou přenášejí goodwill prostřednictvím ústní 
reklamy dále. 
Kde můžeme nalézt konkurenční výhodu, ukazuje matice silných a slabých stránek. 
V první řadě je snaha o rozvíjení nejsilnějších stránek podniku, a přináší nepochybně 
více než složité odstraňování stránek nejslabších. [12]  
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1.4. Konkurenceschopnost  
Je důležité uvědomit si základní rozdíl mezi konkurencí jakožto výsledkem (produktem) 
aktivity firmy a konkurenceschopností, jako jejím potenciálem. 
Konkurenceschopnost je hojně užívaný pojem, avšak není zcela jednoznačný a zahrnuje 
mnoho různých náhledů. V širším pojetí bývá slučována s finančními ukazateli firmy a 
schopností odměňovat své zaměstnance a vlastníky. V pojetí užším se zaměřuje pouze 
na ukazatele finanční (obrat, zisk a jeho různé podoby, náklady, výnosnost akcií a 
další). Jedním z kritérií mohou být také vnitřní zdroje firmy např. know-how a 
schopnost inovací.  
Jednotný ucelený pohled na problematiku konkurenceschopnosti podávají závěry studie 
zlínské Univerzity Tomáše Bati. Popsali ji následujícími pěti hypotézami. 
Nelze vyslovit jednoznačnou a všeobecně platnou definici konkurenceschopnosti 
(konkurenční schopnosti firem), 
Pojem konkurenceschopnost náleží do pojmové soustavy hospodářské soutěže 
mezi firmami v tržním prostředí, 
Konkurenceschopnost je chápána jako schopnost získat konkurenční výhodu 
v rámci tržního prostředí, 
Konkurenční výhoda roste z hodnoty, kterou je schopen producent vytvořit ve 
svém hodnototvorném řetězci a využít ji k dlouhodobému růstu zisku, 
Prostředkem k dosažení konkurenční výhody je použití nejlepších technik a 
praktik z hlediska procesů, organizace, metod a lidí v marketingu, vývoji, 
výrobě a servisu. V hotelnictví se v tomto bodě zabýváme především na úroveň 
a kvalitu poskytovaných služeb, ať se jedná o služby ubytovacího, stravovacího 
nebo doplňkového charakteru. [5],[8] 
Na úrovni firem se zabýval konkurenceschopností především M. E. Porter, který poté 
přenesl získané poznatky z této oblasti do sledování konkurenceschopnosti národní.  
V 80. letech 20. století se prosazuje Porterova konkurenceschopnost určená alokací 
faktorů a teorie komparativních výhod. K odhalení možností zvýšení 
konkurenceschopnosti využívají firmy nejčastěji tyto metody a techniky: 
- SWOT analýza (metoda kompatibilní s teorií a praxí marketingu), 
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- finanční analýza, 
- „Bostonská“ matice BCG (matice růst/tržní podíl), 
- benchmarking (zásady znej a buď nejlepší), 
- metoda Balanced scored card (BSC). 
Tato metoda je dostatečným základem pro formování moderní strategie rozvoje 
konkurenceschopnosti a dynamického podnikání firmy. [8] 
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1.5. Hodnota pro zákazníka 
Hodnota pro zákazníka a jeho spokojenost s nakoupenými výrobky a službami je pro 
výrobce a poskytovatele klíčová z pohledu aktivit, které vytváří a do budoucna chce 
poskytovat. Tato znalost je základní recept na úspěch firmy. Abychom však mohli tuto 
hodnotu vytvořit, potřebujeme prozkoumat koncepce hodnotového řetězce a systém 
poskytování hodnoty. 
1.5.1. Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec navržený Michaelem Porterem je hlavní nástroj pro identifikaci 
možností, jak vytvořit vyšší hodnotu pro zákazníka. Každá firma vytváří soubor aktivit, 
jejichž cílem je navrhovat, vyrábět, poskytovat, distribuovat a podporovat produkty 
společnosti. Rozděluje podnik na devět typů aktivit, které vytvářejí hodnotu, aby s jejich 
pomocí zjistil zákonitosti chování nákladů v určitém podnikatelském oboru a nalezl 
možné zdroje konkurenčního odlišení. Tyto aktivity zahrnují pět primárních a čtyři 
podpůrné činnosti. Patřičná pozornost musí být věnována analýze odbytu, 
prostřednictvím které získá management potřebné informace o možnostech zvýšení 
prodeje. [1] 
Obrázek 2: Hodnototvorný řetězec 
 
Zdroj: [13] 
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Primární činnosti se zabývají sledem dodání materiálu do firmy (logistika vstupů), 
jeho proměnou ve finální výrobky (operace), odesíláním finálních výrobků (logistika 
výstupů), jejich marketingem a prodejem a s tímto spojenými službami. 
Podpůrnými činnostmi – nákupem, technologickým vývojem, řízením lidských zdrojů 
a firemní infrastrukturou – se zabývají specializovaná oddělení. Některá oddělení 
mohou pokrývat dvě oblasti, např. nákupy i nábor pracovníků. Firemní infrastruktura 
zahrnuje nejvyšší management, plánování, financování, účetnictví, právní a správní 
činnosti. 
Úkolem podniku je prověřovat své náklady a výkony v každé hodnototvorné činnosti a 
hledat způsoby, jak náklady snížit a výkony zvyšovat. Důležité je rovněž sledovat 
náklady a výkony konkurence a používat je jako měřítko (benchmarking) k porovnání 
nákladů a výnosů vlastních. 
Úspěch firmy nezáleží pouze na tom, jak dobře vykonává každé oddělení svěřené 
činnosti, ale klade se důraz především na koncipování činností oddělení na klíčových 
podnikatelských procesech. 
Mezi ty patří: 
-Proces vciťování se do situace na trhu – shromažďování informací o trhu, jejich 
šíření ve firmě a jednání na základě těchto informací. 
-Proces vedoucí k nové nabídce - veškeré činnosti, které se týkají výzkumu, vývoje 
a zavádění nových a kvalitních nabídek v rámci rozpočtu. 
-Proces získávání zákazníků -  budování hlubšího pochopení vztahů a nabídek 
jednotlivým zákazníkům. 
-Proces řízení vztahů se zákazníky (customer relationship management) – činnosti 
vztahující se k definici cílových trhů a hledání nových zákazníků. [13], [14] 
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1.6. Marketing 
Cílem každé organizace je vytvořit, získávat a udržet si zákazníky. Aby toho mohla 
organizace dosáhnout, musí tvořit a dodávat výrobky a služby, které lidé chtějí a 
oceňují, a to za podmínek výhodných pro zákazníky. [1] 
Ovšem má – li být organizace při realizaci těchto činností zisková, musí získávat příjem 
přesahující náklady. Zisk musí být ovšem také dostatečně vysoký a pravidelný, aby 
dokázal udržet a rozvíjet kapitál. Organizace musí mít náskok před konkurencí a toho 
rozhodně nedocílí nějak náhodně či instinktivně. Musí objasnit své cíle a stanovit 
strategii k jejich dosažení. 
Marketingové aktivity v podniku zaměřeném na zákazníka, jakým podnik ve službách 
bezesporu je, se soustředí především na poznání a uspokojení potřeb zákazníků, nejen 
k jejich efektivitě, ale také ke své vlastní. 
Marketing znamená zjistit, co host chce a po čem touží a prodat mu to se ziskem. 
Znamená nabízet správný produkt na správném místě, ve správném čase, správným 
způsobem a za hostem akceptovanou cenu. Jedná se o komplexní program, který 
odpovídá na otázky: 
-Co chceme na trhu nabízet? 
-Kam se chceme dostat? 
-Co nechceme dělat? [15] 
Úspěch hotelu na trhu však nezávisí pouze na jeho schopnosti definovat vlastní nabídku, 
identifikovat potenciální hosty a příležitosti a ohrožení na trhu, ale také na schopnosti 
hotelu aktivizovat potenciální hosty k využití služeb. 
K přežití na trhu musí hotel koordinovaně postupovat, vzhledem k vlastním možnostem 
a konkurenci s komplementární nabídkou. Takovým postupem je marketingová 
koncepce hotelu. 
Neoddělitelnou částí tvorby této koncepce je určení cílů, jehož hlavní část je poslání 
hotelu, tedy ucelená myšlenka, které zdůvodňuje nabídku hotelu na trhu cestovního 
ruchu z hlediska hostů. 
Dosažení stanovených cílů předpokládá analýzu a objektivní zhodnocení východiskové 
pozice hotelu, makroekonomických faktorů, konkurence a potenciálních hostů. 
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Trh cestovního trhu je dynamický, podléhá změnám, ze kterých za nejvýznamnější 
považujeme sezónnost a módnost, proto se doporučuje vypracovat marketingovou 
strategii jako více variabilní. [15] 
1.6.1. Marketingový mix ve službách 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, pomocí nichž marketingoví pracovníci 
utvářejí nabídku služeb pro zákazníky. Jednotlivé prvky mají v použití různá podílová 
zastoupení a různá pořadí. Má za úkol přilákat zákazníky a přinést organizaci zisk. 
Klasický marketingový mix ve svém počátku obsahoval čtyři prvky (v angličtině 4P): 
Produkt (product), cena (price), distribuce (place), a marketingová komunikace 
(promotion). Časem se ale ukázala nedostatečnost těchto čtyř prvků především u 
organizací poskytujících služby. Příčinou jsou vlastnosti služeb zmíněné v předchozích 
kapitolách, proto byly pro služby ještě další dva prvky (tedy další dvě P). 
Lidé (people) usnadňující vzájemnou interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem a 
procesy (processes) řídí a usnadňují zprostředkování služeb klientům. Sledováním a 
analýzou procesů poskytování služeb zefektivňuje jejich produkci a činí ji pro 
zákazníka přitažlivější a příjemnější. [16] 
1.6.2. Strategický marketing 
Pojem strategický marketing není jednoznačně vymezen co do obsahu. Jedná se o 
proces sladění silných stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může 
sloužit. Tento proces ovlivňuje celkový směr a budoucnost firmy, proto je pro celý 
proces nutná znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných trhů. [1] 
Jednoznačné znaky strategického marketingu patří zaměření se na budoucnost, tedy 
budoucí zákazníky, budoucí potřeby a budoucí činnosti firmy. Jeho obsah závisí na 
velikosti firmy, jejím zaměření a záběru (lokální, regionální, národní) a také na 
charakteristice trhu. Strategický marketing úzce spolupracuje se strategickým řízením. 
Strategické marketingové řízení je v podniku nepřetržitý proces kvůli neustále se 
měnícímu marketingovému prostředí. Úkolem je hledání možností a cest budoucího 
rozvoje v podmínkách dynamicky se rozvíjejícího prostředí působení. Také 
v konkurenčním úsilí si vede nejlépe ten, kdo dokáže předvídat budoucí vývoj a včas na 
něj reagovat, ten, kdo je schopen realizovat změny. 
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Marketingové řízení musí splňovat následující podmínky: 
- vysoce rozvinutý trh, 
- převaha nabídky nad poptávkou z hlediska kvantity, 
- relativní nasycenost základních potřeb klientů, 
- konkurence, 
- snaha u udržení či růst tržního podílu, 
- řešení potřeb a přání zákazníků. [17] 
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1.7. Segmentace trhu 
Na trhu cestovního ruchu je jen málo hotelů, které by vyhovovaly všem hostům. 
Úspěšnost hotelu na trhu tedy předpokládá neustále zkoumání, co hosté potřebují a 
požadují a proč, jak, kde, jak často a kdy to požadují, potřebují a kupují. Potenciální 
host na poli cestovního ruchu má různé potřeby a preference, ale na základě podobných 
či stejně identifikovatelných charakteristik je lze seskupovat do skupin – segmentů. 
Segmentace podle P. Kotlera znamená rozdělení trhu na rozdílné skupiny hostů, 
přičemž kteroukoliv skupinu lze označit za cílový trh, pro který je možné sestavit 
specifický marketingový mix. Segmenty mají různé potřeby a požadavky, různý stupeň 
současné a budoucí spotřeby, různá očekávání ohledně produktu, vyžadují různý způsob 
komunikace a na trhu se chovají odlišně. 
Chováním segmentu na trhu rozumíme chování při hledání, koupi, využívání, 
vyhodnocování a zbavování se produktu, který uspokojí potřeba y požadavky segmentu. 
Hotel si musí vybrat trh, na kterém bude produkt nabízet a zjistit vhodnost jednotlivých 
segmentů vzhledem k tvorbě efektivní marketingové strategie. [15] 
V cestovním ruchu si může hotel vybrat ze třech dostupných trhů. Jedná se trh primární, 
sekundární nebo terciární. 
-Primární trh je takový, který do hotelu přivádí největší počet hostů. Na takové trhy 
je nutné se koncentrovat, ale ne se na ně plně spoléhat. 
-Ze sekundárního trhu k nám přichází dostatečný počet hostů, kteří ale paralelně 
navštěvují i ostatní hotely. Často je pro ně rozhodující „něco navíc“, tedy nějaká 
malá přidaná hodnota, kterou alternativní hotel poskytuje. Nutná je podrobná 
analýza za účelem zjištění jak z nich hosty přilákat. 
-Terciární trh přivádí hosty do hotelu nepravidelně a představují potenciální 
poptávku. Vhodnou marketingovou strategií, zdůrazňující potřeby a požadavky 
dosud neuspokojených segmentů můžeme rozšířit portfolio hostů i o tyto 
segmenty. [15] 
1.7.1. Kritéria segmentace 
Pro zjištění společných charakteristik skupin hostů je důležité stanovit kritéria, která 
k tomuto použijeme. Trh cestovního ruchu lze segmentovat například podle způsobů 
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dopravy, demografických, geografických, sociálně – ekonomických, psychografických 
a behaviorálních charakteristik, způsobů spotřeby, dispozice hostů, účelu návštěvy, 
hledání užitků apod. [15] 
Nejčastěji se používá kritérium geografické, při němž hotel segmentuje na základě 
politických a populačních hranic, velikosti místa trvalého bydliště a klimatu. Při užití 
geografických kritérií rozdělujeme trh na lokality, které mohou být různě velké a 
vychází z předpokladu, že preference a požadavky hostů ovlivňuje místo jejich trvalého 
pobytu. V dnešní době modernizace dopravních prostředků a komunikačních médií 
význam uvedeného kritéria klesá, a komunikační izolovanost a rozdíly se stírají. 
Stejně populární jsou demografická kritéria, protože jde o snadno měřitelné 
charakteristiky, a lze je spojovat s určitým produktem. Jde především o věk, rodinný 
stav, pohlaví, počet členů rodiny a životní cyklus rodiny. I v případě, že je cílový 
segment vybrán na základě jiných kritérií, získání tohoto segmentu a následní 
komunikace s ním závisí na klíčových demografických charakteristikách. 
Demografická kritéria samozřejmě musíme doplnit dalšími. Ze sociálně – 
ekonomických jsou to např. vzdělání, zaměstnání, příjmy, příslušnost k sociální 
skupině. 
Dále pomocí psychografické segmentace můžeme zjistit, proč určití hosté preferují 
určité konkrétní hotely. Podstatné je jejich rozdělení na základě životního stylu, který se 
projevuje prostřednictvím činností, zájmů a názorů. [15], [18] 
1.7.2. Výběr cílového segmentu 
Na základě výsledků uvedené analýzy, hotel vybírá cílový segment a to tak, aby splnil 
určité předpoklady, které zaručí, že obrat a tržby realizované v době jeho pobytu 
zabezpečí nejen návratnost nákladů vynaložených na získání segmentu, ale i přiměřený 
zisk.  
V souvislosti s výběrem cílového segmentu musí hotel brát také v úvahu vlastní 
možnosti a vnější okolí. Má – li hotel limitované možnosti, bude reálnější orientovat se 
pouze na jeden segment. Konkurenční nabídka, zaměřená na téměř všechny segmenty 
na vybraném trhu, umožní hotelu orientovat se na malý počet cílových segmentů. 
Z uvedeného vyplývá, že na trhu cestovního ruchu se hotel může hotel zvolit čtyři 
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způsoby výběru cílového segmentu, a to aplikace masového marketingu, extenzivní 
segmentace, selektivní segmentace a koncentrovaná segmentace. [15] 
Masový marketing zaměřuje svou nabídku na všechny segmenty vybraného trhu. 
Předpoklad je, že hosté mají relativně společné charakteristiky, a lze jim nabídnout 
jeden společný, široce koncipovaný produkt. 
Extenzivní segmentace je zaměření se na většinu částí cílového trhu. Každý segment má 
vlastní marketingový mix, a je to finančně náročný způsob segmentace. 
Selektivní segmentace znamená výběr pouze některých segmentů, což představuje 
zaměření nabídky bz většího rizika při využití silných stránek. Zvláštní mix pro každý 
segment zaručuje jeho loajalitu, a výsledkem bude zlepšení image hotelu. 
Aplikace koncentrovaného marketingu znamená, že hotel je orientovaný na uspokojení 
potřeb jen jednoho segmentu. Výhodou je specializace, která je zároveň nevýhodou, je-
li provozována v přílišné míře, jelikož představuje více rizika, než kterákoliv předchozí 
segmentace. [15] 
1.7.3. Zaujetí pozice na trhu 
Posledním krokem segmentace pro hotel je zaujmout pozici na trhu. Pozici hotelu 
ovlivňuje především stanovisko hostů, které k hotelu zaujmou, a také to stanovisko, 
které ti samí hosté zaujmou ke konkurenčním hotelům. Protože zaujetí místa na trhu 
znamená také zaujetí místa v mysli hosta. Proto musí hotel s hostem vytvořit takové 
komunikační kanály, prostřednictvím kterých může poskytnout dostatek informací o 
specifikách hotelu i jeho odlišnostech od konkurence. 
Zaujetím pozice může pouze začít proces další segmentace, která bude preciznější a 
bude mít za úkol minimalizovat vliv konkurence na hotel. 
Pozice na trhu je určující pro marketingovou strategii, která je složena z výběru 
produktové strategie, způsobu prodeje, určení cenové strategie a výběru komunikační 
strategie. [15], [18] 
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1.8. Shrnutí teoretické části 
Teoretická část nabízí poznatky z oblasti služeb, konkurence a konkurenceschopnosti, 
marketingového mixu hotelu a také segmentace trhu a cílového zákazníka. Vymezení 
služeb a jejich vlastností včetně specifikace na služby ubytovací a stravovací nabízí 
publikace od  Vaštíkové, Palatkové, Zichové a Lišky.  
Také poskytuje podrobné informace ohledně konkurence, její členění a typy. Důležité 
informace byly čerpány z knihy Mikoláše Zdeňka – Jak zvýšit konkurenceschopnost 
podniku, ve které jsou uvedeny nejčastější typy konkurenčních strategií pro získání 
konkurenční výhody. Rovněž zde vysvětluje základní rozdíl mezi pojmy konkurence a 
konkurenceschopnost, která je pro funkci podniku neopomenutelnou složkou, a podnik 
na ní musí neustále pracovat. Publikace R. Zicha vystihuje mimo jiné podstatu 
konkurence a její včasnou identifikaci podnikem. 
Další část je věnována hodnotovému řetězci, který je po následujícím přepracování na 
úroveň služeb důležitým nástrojem pro identifikaci podniku ve všech hotelových 
odděleních, pro vytváření hodnoty pro zákazníka, jak vyplývá z publikace Jaroslava 
Charváta, který se opírá o dílo M. E. Portera, jakožto průkopníka mnohých 
marketingových teorií.  
Část marketing pojednává o schopnosti hotelu zaktivizovat potenciální klienty k nákupu 
jeho služeb, a realizaci marketingového mixu pro služby, od autorky Vaštíkové, která ve 
druhém vydání své knihy Marketing služeb rozšiřuje mix o více prvků, aby tak lépe 
vyjádřila potřeby obsažení služeb podnikem. Významnou oporou pro zpracování tématu 
marketingu v hotelnictví, je kniha Marketing hotelových služeb od autorky Kiráľové.  
Podkapitola strategický marketing, čerpána z knihy autora P. Kotlera Moderní 
marketing, především osvětluje nutnost neustálého vývoje a prognostiky v podnikání, a 
vysvětluje tento pojem jako neustálý proces zlepšování se v rámci celého trhu.  
Z díla P. Kotlera vychází také podkapitola Segmentace trhu, jakožto důležitý prvek 
identifikace cílového zákazníka. Postup segmentace vysvětluje rovněž publikace 
autorky Kiráľové. 
K vypracování celého konceptu posílení konkurenceschopnosti firmy úpravou 
marketingového mixu je využito základních marketingových modelů vedoucí 
k podrobné analýze fungování firmy, působících sil a jejího okolí. Výše uvedené 
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informace umožní lépe porozumět trhu a fungování hotelového průmyslu, stejně jako 
jeho konkurenceschopnosti a konkurenci. Aby se firma stala na trhu úspěšnou, nestačí 
pouze vyhotovit analýzy jejího marketingového okolí, je nutné analyzovat firmu 
samotnou z hlediska marketingových aktivit, které používá, a odhalit její celkovou 
vnitřní funkční strukturu: Tato struktura svým chodem přispívá k prokazovaným 
výsledkům své činnosti, efektivním i méně efektivním. Nutné je tedy vyhodnotit tuto 
vnitřní strukturu v porovnání s vnějším firemním konkurenčním okolím. Tak může 
podnik dospět k vytvoření konkurenceschopné marketingové strategii, které napomůže 
jeho úspěšné a dlouhodobé činnosti. 
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2. Analýza současného stavu 
2. 1. Popis místního okolí hotelu 
Přerov je město s asi 47 000 obyvateli, které se rozkládá ve středu Moravy po obou 
březích řeky Bečvy. Jedná se o společenské, administrativní a kulturní centrum 
přerovského okresu.  
Přerov je město především průmyslové, z důvodu sídla podniků jako jsou Kazeto, 
Meopta, Gambro, Emos, Precheza či přerovské strojírny. Přerov je také významný uzel 
železniční dopravy. Z hlediska turismu má tedy spíše negativní image zašedlého města 
se špatnou infrastrukturou, nedořešené dopravní situace a vyššímu počtu 
nepřizpůsobivých obyvatel hojně se shlukujících právě u vlakového nádraží a centra 
města. Ačkoliv se magistrát města snaží situaci řešit co nejvíce, změna je pomalá a 
finančně náročná. 
Bez těchto negativních prvků a emocí má Přerov bohatou historii a velké množství 
historických památek.  
Nejvyhledávanějšími památkami města a regionu střední moravy jsou: 
- Přerovský zámek a Museum J.A. Komenského,  
- Horní náměstí se zachovanými hradbami a renesančními domy,  
- městský park Michalov,  
- Národní přírodní rezervace Žebračka,  
- naučná stezka přerovským luhem,  
- významná ornitologická stanice, 
- stezka Předmostím (místo bohatých archeologických nálezů), 
- zřícenina hradu Helfštýn,  
- Tovačovský zámek,  
- Svatý Hostýn.  
Pro oddech a rekreační sport slouží plavecký bazén, několik kuželen, slavné tenisové 
kurty, tenisová hala, zimní stadion, rehabilitační střediska a fit centra. [19], [20] 
2.2. Analýza současného stavu hotelu 
Hotel Fit plus a.s. se nachází v klidné okrajové části města Přerova v blízkosti 
městského parku Michalov a Tenisových kurtů. Společnosti vznikla změnou názvu 
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společnosti BOND kapitál, a.s., v roce 2005, kdy tak rozhodla mimořádná Valná 
hromada. Došlo také ke změně sídla firmy a předmětu podnikání společnosti. Tyto 
změny byly provedeny za účelem změny obchodní strategie firmy, která se od této doby 
nově zaměřila na podnikání v cestovním ruchu, konkrétně na provoz Hotelu FIT 
v Přerově.  
Budova hotelu dříve sloužila jako vojenská ubytovna, a poté byla zrekonstruována a 
přestavena na hotel. 
Jediným akcionářem a majitelem je od 8. Března 2010 FRANCO DE POISD´EAU & 
CIE a.s. Za společnost jedná prokurista, dle § 14 obchodního zákoníku, Ing. Tomáš 
Pavlíček. Základní kapitál činí 10 000 000,- Kč. 
Obrázek 3: Hotel Fit Plus a.s. 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Hotel FIT plus a.s. se nachází v Přerově v ulici Dvořákova. Společnost vznikla změnou 
názvu společnosti BOND kapitál, a.s. K této změně došlo v lednu roku 2005 za 
rozhodnutí mimořádné valné hromady. Zde došlo také ke změně sídla a předmětu 
podnikání společnosti. Všechny tyto změny byly provedeny za účelem změny obchodní 
strategie společnosti, která se nově zaměřila na podnikání v cestovním ruchu, konkrétně 
na provoz Hotelu FIT v Přerově. 
Jediným akcionářem a majitelem je od 8. Března 2010 FRANCO DE POISD'EAU & 
CIE akciová společnost. Za společnost může jednat a podepisovat prokurista podle § 14 
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obchodního zákoníku Ing. Tomáš Pavlíček. Základní kapitál této společnosti činí 
10 000 000,- Kč. [21] 
Hlavní činnost hotelu jsou: 
- ubytovací služby,  
- stravovací služby,  
- kongresové služby,  
- reklamní činnost a marketing,  
- pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení sloužících k zábavě,  
- provoz sportovních a relaxačních zařízení. 
Hotel spadá do třetí klasifikační třídy – standard. Ačkoliv hotel oficiální certifikát 
jednotné klasifikace ubytovacích zařízení nevlastní, z důvodu její neexistence 
v začátcích fungování hotelu, splňuje většinu kritérií, která daná třída vytyčuje. Kritéria 
jsou stanovena na základě oficiální jednotné klasifikace AHR ČR (Asociace hotelů a 
restaurací České republiky) ve spolupráci s Hotelstars Union v rámci EU pro rok 2013. 
Kritéria: 
- 100% pokojů televize,  
- telefon v pokoji, noční stolek, světlo ke čtení, 
- přístup na internet na pokoji, či ve veřejných prostorách,  
- topení v koupelně, vysoušeč vlasů, hygienické ubrousky,  
- služba prádelny a žehlení,  
- recepce otevřena 14 hodin, telefonicky dostupná 24 hodin denně, personál hovořící 
dvěma světovými jazyky, 
- místo k sezení v recepci, pomoc se zavazadly,  
- centrální trezor nebo trezor na pokoji, 
- restaurace otevřena alespoň 5 dní v týdnu. [22] 
2.3.  Aktivizace marketingového mixu 
Soubor marketingových nástrojů, marketingový mix, používá firma k tomu, aby 
usilovala o dosažení svých marketingových cílů na svém cílovém trhu. Právě 
sestrojením a úpravami marketingového mixu se podnik snaží uspokojit potřeby 
zákazníků stálých, a přilákat zákazníky nové. 
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2.3.1. Produkt 
2.3.1.1. Ubytovací služby 
Hotel Fit nabízí ubytování v 72 pokojích s balkonem. Kategorie Comfort, plní funkci 
standardního jednoduchého pokoje. Pokoje jsou vybaveny skříní, nočním stolkem s 
lampou, televizí, telefonem, bezdrátovým internetem a podstavcem na kufr. Každý 
pokoj má vlastní koupelnu s vanou, umyvadlem a hotelovými ručníky. V kategorii je 
zahrnut také jeden pokoj s bezbariérovým přístupem a sprchou. Pokoje jsou 
dvoulůžkové, jednolůžkové i třílůžkové. V kategorii business jsou pokoje 
zrekonstruované, jsou zde větší postele s kvalitnější matrací, místo k sezení na každé 
lůžko, nebo pohodlné sezení v podobě čalouněného křesla, desku s volnou pracovní 
plochou. Dále hotel poskytuje ubytování ve čtyřech apartmánech, které jsou třílůžkové 
s možností dvou přistýlek. Apartmán má dispozičně ložnici, obývací pokoj se sedací 
soupravou, předsíň, velkou koupelnu a balkón. Do každého pokoje lze bez doplatku 
zapůjčit dětskou postýlku. [20] 
2.3.1.2. Stravovací služby 
Hotelová restaurace Harmonie je zaměřena na minutkové pokrmy moderní gastronomie, 
hotová jídla české kuchyně, denní menu a několikrát do měsíce se zde pořádají akce se 
speciálním menu v rámci podpory návštěvnosti restaurace. Při výrobě a expedici 
pokrmů jsou dodržovány hygienické normy a systém HACCP (systém kritických bodů). 
Prostory restaurace jsou bezbariérové a nabízí kapacitu pro 150 hostů. Navíc jsou 
rozděleny na přední část a velký salonek Harmonie, který je často místem konání svateb 
či různých společenských akcí. V létě je k dispozici venkovní terasa o čtyřiceti místech, 
kde probíhá v letních měsících grilování. Jídelní lístek je zákazníkům dostupný ve třech 
jazykových mutacích (český jazyk, anglický a německý jazyk). Hosté mohou využít 
také posezení v nově zrekonstruovaném nekuřáckém baru, kde jsou v nabídce různé 
druhy kvalitních rumů. [20] 
2.3.1.3. Kongresové služby 
V pravém křídle hotelu se nacházejí rozlehlé konferenční prostory až pro 470 osob, pro 
pořádání akcí všemožných rozměrů. V prostorách se nacházejí dva kongresové sály až 
pro 220 osob s divadelním uspořádáním a dva menší salonky vhodné pro privátní 
jednání. Všechny prostory jsou vybavené moderní technikou podporující kvalitní 
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zázemí pořadatelů konferenčních akcí. Všechny sály mají variabilní charakter, a lze je 
přizpůsobit povaze jednotlivých akcí. Hotel poskytuje také veškeré technické vybavení 
zahrnující data projektor, notebook, projekční plátno, flipchart, bezdrátový mikrofon či 
ukazovátko, DVD přehrávač a videorekordér. [20] 
2.3.1.4. Sportovně – rekreační služby 
Pro relaxaci a sportovní vyžití hotel nabízí golfový simulátor full Swing 3.0. a 
infrasaunu. Indoorgolf  simuluje odpaly a přihrávky na 60 světových golfových hřištích. 
Golfové hole si můžou klienti vypůjčit a začátečníky zaučí kvalifikovaný trenér. 
Infrasauna nabízí příjemné relaxační prostředí v suterénu hotelu. Prostory zahrnují 
převlékárnu, saunu a odpočinkovou místnost se sprchou, ochlazovacím bazénkem. [20] 
2.3.1.5. Doplňkové služby 
-Lobby bar - hotel nabízí také portfolio služeb doplňkových. V rámci recepce 
funguje Lobby bar s nabídkou především studených a teplých nápojů, 
s posezením na kožených sedačkách.  
-Kadeřnictví – v nájmu hotelu funguje kadeřnictví, které nabízí kadeřnické služby 
jak vlastním zákazníkům, tak hotelovým hostům. 
-Catering – hotelová restaurace zajišťuje cateringové služby – oslavy, svatby a 
rauty, galavečery a party. Všechny akce od občerstvení do konferenčních prostor 
po svatební menu a studení i teplé rauty jsou vždy sestrojovány kuchaři na přání 
zákazníků. V rámci cateringu hotel zajišťuje obsluhu, výzdobu, fotografa, 
ozvučení či hudební projekci. 
-Kosmetika, masáže - Na objednání je možné hostům i jiným klientům zajistit 
masáže či širokou škálu kosmetických služeb. 
- Parkoviště - Přímo u hotelu je parkoviště hlídané kamerovým systémem a pro 
hosty je dostupné zdarma. [20] 
2.3.2. Cena 
2.3.2.1. Ubytovací služby 
Níže uvedené ceny jsou odvozené od nákladů na ubytovací služby, nabídky 
konkurenčních ubytovacích zařízení a také sezónnosti. Kvůli vypozorované snížené 
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obsazenosti hotelu v letních a zimních měsících je stanovena cena mimosezónní, která 
má za cíl obsazenost zvýšit. Snídaně a parkování jsou v ceně hotelového pokoje. Ceny 
v tabulce jsou uvedeny s DPH a bez městského poplatku, který od roku 2014 činí 6 Kč 
na osobu za noc. 
Tabulka 2: Pultový ceník za ubytovací služby hotel Fit 
Typ pokoje Mimosezóna (1.1. – 28.2.; 
1.7. – 31.8.) 
Sezóna (1.3. – 30.6.; 1.9. – 
31.12.) 
Comfort (1 osoba) 849,-  999,- 
Comfort (2 osoby) 1390,-  1690,- 
Business (1 osoba) 1190,- 1790,- 
Business (2 osoby) 1290,- 1990,- 
Apartmán 2500,- 2500,- 
Přistýlka  400,- 500,- 
Přistýlka (dítě do 12 let) 250,- 350,- 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [20] 
Cenové specifikum je sleva pro hosty, kteří navštíví hotel se psem. Tito mají 10% slevu 
na ubytování. Dítě do 6 let bez nároku na vlastní postel je zdarma.  
Hotel má také stálou klientelu korporátních hostů, kteří využívají po celý rok 
zvýhodněné ceny bez ohledu na sezónu. 
Tabulka 3: Korporátní ceník za pokoj kategorie Business 
1 osoba 860,-  
2 osoby 1450,- 
Zdroj: Vlastní zpracování  
Tabulka 4: Korporátní ceník za pokoj kategorie Comfort 
1 osoba 750,- 
2 osoby 1260,- 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Do skupiny korporátních hostů patří především hosté a obchodní cestující z blízkých 
firem a podniků.  
Pro velké skupiny hostů a cestovní kanceláře funguje cenová politika na smluvním 
principu. Ceny vypočítávají a určují manažerky obchodního oddělení.  
2.3.2.2. Stravovací služby 
Také ve stravovacím úseku využívá hotel nákladovou cenovou kalkulaci, jejíž součástí 
jsou ceny surovin, mzdy zaměstnanců, zisk, DPH, náklady na provoz a další. Ceny 
pokrmů v jídelním lístku se nijak variabilně nemění. Restaurace podává denní menu od 
11 do 14 hodin, které zahrnuje dva hotové pokrmy a jedno salátové menu za 79 korun, a 
dvě minutky za 119 a 129 korun. Součástí denního menu je polévka a sladký dezert.  
Restaurace má také databází stálých klubových hostů. Členové klubu mají slevy na 
všechny pokrmy v restauraci. U rautů a speciálních akcí jsou ceny stanoveny 
individuálně. 
Tabulka 5: Ceník Sportovně – rekreačních služeb 
Služba  Cena vč. DPH 
Indoorgolf Do 15 hodin – 250 Kč/hod; od 15 hodin – 350 Kč/hod 
Infrasauna 85 Kč/hod/os. (min. 3 osoby) 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.3.2.3. Konferenční služby 
Ceny konferenčních prostor jsou stanoveny v ceníku, ale velmi často jsou stanoveny 
individuálně dle délky a rozsahu akce. 
Tabulka 6: Přehled konferenčních prostor hotelu Fit 
 Kapacita Cena 
Konferenční sál Laguna 220 1200,- Kč/ hod 
Malý kongresový sál 120 800,- Kč/ hod 
Salonek I. 20 250,- Kč/ hod 
Salonek II. 30 350,- Kč/ hod 
Salónek Laguna 22 250,- Kč/ hod 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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2.3.2.4. Doplňkové služby 
Ceny prádelny, kosmetiky a masáží jsou stanoveny dle sazebníku poskytovatele. 
2.3.3. Distribuce 
Hotel využívá přímé i nepřímé distribuční kanály pro zajištění kontaktu se současnými a 
potenciálními zákazníky.  
2.3.3.1. Přímá distribuce 
Hotel zasílá své databázi stálých zákazníků prostřednictvím direkt mailu informace o 
zajímavých novinkách či rozšířených službách.  
Přímá distribuce je samozřejmě hlavně zajišťována recepcí, která je otevřena 24 hodin 
denně. Zákazníkům poskytuje informace osobně, telefonicky i prostřednictvím emailu. 
K dispozici zákazníkům jsou k dispozici také webové stránky, kde je dostupný 
přehledný rezervační formulář.  
Co se týče konferencí a firemních akcí je nejvíce využívána zkušenost a kreativita 
obchodních manažerek.  
2.3.3.2. Nepřímá distribuce 
Hotel spolupracuje především se zprostředkovatelskými rezervačními portály jako je 
booking.com, Hotel.cz, Hotel reservation service atd. Tyto portály jsou provizní a těší 
se velké přízni potenciálních hostů hledajících ubytování, kvůli své jednoduchosti a 
spolehlivosti. Hotel neplatí za inzerci na těchto stránkách, pouze za skutečně ubytované 
hosty. Proto z tohoto druhu distribuce může hotel dobře těžit a získávat nové zákazníky 
jak tuzemské tak zahraniční.  
Poslední roky také hotel využívá vytvoření nabídky na slevových portálech, které 
zažívají velký boom. Jedná se především o letní období, kdy hotel zaznamenává útlum 
poptávky. 
2.3.4. Komunikace 
Komunikace patří mezi nejdůležitější složky marketingového mixu hotelu. Hotel Fit 
využívá přímé i nepřímé komunikační nástroje. Spoléhá přitom největší měrou na práci 
obchodního oddělení a personálu.  
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2.3.4.1. Reklama 
U reklamy, jako součásti prezentace hotelu je důležité, aby byla kvalitní, měla jednotný 
vizuální styl, tedy tvořila pozitivní image podniku.  
Hotel využívá spíše druh reklamy méně finančně náročný, jako jsou firemní letáky, 
vizitky, katalog s nabídkou služeb, dárky s logem hotelu a outdoorový billboardy. 
Některé se nachází u příjezdových cest do města ve formě klasického billboardu nebo 
fasádního polepu na domech, jeden se nachází v přímé blízkosti hotelu. 
Další účinný a dnes už nepostradatelný prostředek komunikace je internet. Internetová 
prezentace hotelu byla kompletně přepracována v roce 2011 v kvalitní web a je pro 
hotel přínosnou formou reklamy. Grafický design je moderní, orientace snadná i pro 
zahraniční klientelu z důvodu zpracování v dalších dvou jazycích (anglicky a německy). 
Nachází se zde kompletní nabídka všech služeb, které hotel poskytuje, dále fotogalerie, 
turistický popis zajímavostí lokality, aktuality a kontakty. Hned při vstupu na 
internetové stránky se zobrazí aktuální nabídka restaurace.  
Součástí stránek je také rezervační systém, kde si klient může jednoduše objednat pokoj 
nebo rezervační středisko. 
Dalším reklamním prostředkem je logo hotelu. Logo obsahuje název hotelu a počet 
hvězdiček.  
Obrázek 4: Logo hotelu Fit 
 
Zdroj: [20] 
2.3.4.2. Direct marketing 
Hotel vlastní databázi klientů, kteří již hotel navštívili, a zasílá jim aktuální informace o 
hotelu, pořádaných akcích či slevách. Důvodem tohoto druhu marketingu je snaha o 
osobní přístup k zákazníkům, kteří jsou v emailech konkrétně oslovování. Klienty 
47 
 
hotelu jsou především obchodníci, kteří se do hotelu opakovaně vracejí, a proto tento 
přístup podporuje vzájemné vztahy a spolupráci do budoucna.  
2.3.4.3. Osobní prodej 
Osobní prodej se realizuje prostřednictvím recepční. Jedná se o prvotní kontakt se 
zákazníkem. Jedná-li se o ubytování jednotlivce recepční zcela přebírá poptávku, 
informuje hosta o rozsahu ubytovacích i ostatních doplňkových služeb, informuje ho o 
ceně. Recepční jsou profesionální, zkušené a jazykově vybavené. Jednou za měsíc 
probíhají schůze s vedoucí recepce i obchodním vedením hotelu, kde jsou recepční 
informovány o novinkách v hotelu. 
Jedná-li se o poptávku větší skupiny hostů s individuálními požadavky nebo o poptávku 
konferenčních prostor převádí recepční poptávku na jednu z obchodních ředitelek, které 
řeší poptávku individuálně, co do rozsahu služeb a včetně stanovení ceny. 
2.3.4.4. Podpora prodeje 
Způsobem, jak hotel podporuje zákazníky k opakovanému nákupu je klubový program 
vytvořený v roce 2011. Členství je bezplatné a zajišťuje zákazníkovi slevy za stravovací 
služby, s možností jejich navyšování. Dále nabízí: 
-pravidelné zasílání informací o aktuální hotelové nabídce, akcích a novinkách,  
-společenské klubové akce, 
-hotelové dárky.  
Dalším způsobem, jak podpořit obsazenost hotelu především v letních měsících, kdy 
poptávka zaznamenává útlum, je nabídka balíčku služeb na slevových portálech 
Slevomat.cz , Pepa.cz, zľevadna.sk a dalších. Balíček obvykle zahrnuje slevu na 
ubytování v kategorii business, večeři v hotelové restauraci, welcome drink, návštěvu 
zámku v Kroměříži, trénink na golfovém simulátoru, saunování či masáže. 
2.3.4.5. Public relations 
Tuto formu komunikace hotel nevyužívá. 
2.3.5. Lidé 
Ve službách obecně platí, že mezi nejdůležitější faktor zaručující spokojenost zákazníka 
je profesionální a milý přístup obsluhujícího personálu. Dobrý dojem utváří nejen jejich 
orientace v poskytovaných službách ale také přístup, který sami k práci mají. Kvalita 
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kontaktu zákazníka a pracovníka určuje to, jak zákazník hotel hodnotí, a předurčuje 
vývoj jeho budoucí návštěvnosti hotelu a prohlubuje hostovu důvěru v zařízení.  
2.3.5.1. Zaměstnanci 
Provoz hotelu zajišťují především stálí zaměstnanci doplnění zaměstnanci pracujících 
na dohodu o pracovní činnosti. Jedná se především o pracovníky kontaktní, jako je 
obsluhující personál v restauraci, recepční a obchodní ředitelky, kteří se snaží o 
spokojenost hostů s poskytnutými službami, uspokojení jejich individuálních potřeb. 
Pracovníci uzavírají běžnou pracovní smlouvu dle zákona č. 262/2006 sb., která 
vymezuje jejich pracovní zařazení, činnost a místo výkonu práce, dále jejich platové 
ohodnocení a délku pracovní doby. 
2.3.5.2. Organizační struktura 
Obrázek 5: Organizační struktura hotelu Fit 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.3.5.3. Zákazníci 
Hotel Fit je zaměřený na kongresovou a incentivní turistiku. Taktéž hotel spolupracuje 
se sportovními zařízeními, takže ubytovává účastníky sportovních klání, především 
49 
 
hokejových a tenisových. Častými zákazníky jsou také turisté v rámci zájezdů 
cestovních kanceláří z východní Evropy, kteří tudy projíždějí autobusy do jižních krajin. 
Graf 1: Národnostní složení klientely hotelu Fit 2013 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.3.6. Procesy 
Služby hotelu Fit tvoří procesně komplexní nabídku. Hostům je co nejlépe poskytovaná 
přislíbená služba, pomocí provozního personálu jsou služby uvedeny v život. Služby 
jsou rozmanité, a každému hostovi lze vyhovět individuálně, o což se také vedení hotelu 
snaží co nejvíce. Obchodní oddělení plní funkci CRM systému, a řídí vztahy se 
zákazníky. Podporují tak řízení cyklů kontaktů se zákazníkem, koordinace vazeb na 
zákazníka a péči o něj. Prostřednictvím tohoto systému také zaměstnanci podniku, kteří 
jsou se zákazníky v kontaktu, mezi sebou sdílejí a synchronizují nejen základní 
informace o zákaznících, ale i o dalších znalostech a informacích, které těmito kontakty 
získali. Potom je zde možnost pro vedení podniku zpětně analyzovat a vyhodnocovat 
procesy a jejich úzká místa. 
Dalšími pomocníky v praxi s procesy jsou pro hotel např. sledování a vyhodnocování 
obchodních případů, Time management, řízení a evidence zakázek a obchodů, 
optimalizace pracovních činností a procesů, marketingové nástroje pro komunikaci se 
zákazníkem, celofiremní databáze kontaktů a aktivit, sledování celkového Cashflow na 
projekty a zakázky. 
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2.4. Analýza využití ubytovacích kapacit hotelu 
Tzv. hotelový průmysl přestavuje soubor činností zahrnující výstavbu, řízení a 
organizaci hotelového provozu. Hotelnictví je náročným oborem na velký objem 
kapitálu, hlavně kvůli svému neskladovatelnému charakteru.  
Rentabilita se tudíž odvíjí od využitelnosti jejich kapacit. Optimální využití kapacity se 
udává kolem 70 %.  
Pro statistické účely sledujeme v prvé řadě čisté využití lůžek (lůžkodny) a dále využití 
lůžkové kapacity, vyjadřující přenocování jedné či více osob v pokoji (pokojodny). 
Pokojodny získáme, vynásobíme – li počet pokojů s počtem dní provozu v měsíci 
(roce), získáme počet dní, kdy máme možnost obsadit pokoje hosty. Parametr 
obsazenosti lůžek, neboli využití lůžkové kapacity (lůžkodnů), získáme obměnou tohoto 
vzorce, kdy celkový počet lůžek vynásobíme počtem dní provozu zařízení v měsíci 
(roce). 
V analýze obsazenosti pokojů a lůžek sledujeme především kolik pokojů a lůžek je bylo 
obsazeno vzhledem k celkové kapacitě. V rámci pokojodnů a lůžkodnů je celková 
kapacita kolísavá v závislosti na počtu dnů v měsíci. Sledujeme též pokoje a lůžka, 
která byla ten měsíc mimo provoz z technických důvodů, procentuální vytíženost 
pokojů a lůžek, přesný počet hostů a jejich průměrnou délku pobytu. 
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Tabulka 7: Obsazenost hotelu Fit 2013 
Měsíc
Celk. 
Kapacita
Mimo 
provoz
Obsazeno
Vytíženost 
%
Počet 
hostů
Prům. 
délka 
pobytu
leden Pokojodny 2263 124 591 26,1 482 2,06
Lůžkodny 4509 277 797 17,7
Únor Pokojodny 2044 119 273 13,4 193 1,67
Lůžkodny 4088 265 311 7,6
Březen Pokojodny 2263 104 301 13,3 207 1,32
Lůžkodny 4526 240 366 8,1
Duben Pokojodny 2190 83 973 44,4 943 2,45
Lůžkodny 4380 202 1379 31,5
Květen Pokojodny 2263 127 621 27,4 580 1,28
Lůžkodny 4508 282 807 17,9
Červen Pokojodny 2190 129 762 34,8 735 1,57
Lůžkodny 4356 280 1152 26,4
Červenec Pokojodny 2263 150 552 24,4 636 1,37
Lůžkodny 4507 331 848 18,8
Srpen Pokojodny 2263 234 897 39,6 920 1,71
Lůžkodny 4531 498 1474 32,5
Září Pokojodny 2190 185 433 19,8 415 1,63
Lůžkodny 4350 397 679 15,6
Říjen Pokojodny 2263 158 459 20,3 404 1,27
Lůžkodny 4495 367 626 13,9
Listopad Pokojodny 2190 75 217 9,9 164 1,54
Lůžkodny 4350 181 257 5,9
Prosinec Pokojodny 2263 86 299 13,2 290 1,44
Lůžkodny 4495 202 417 9,3
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hotelu Fit se potřebné obsazenosti bohužel nedaří dlouhodobě dosahovat. 
Zaznamenáváme velké výkyvy především v sezóně (jarní a letní měsíce) zdrojem této 
vyšší obsazenosti jsou obvykle sportovní klání a jiné hromadné akce, jichž je hotel 
partnerem. V těchto obdobích se stává, že některé dny a týdny jsou jeho prostory natolik 
využity, že musí z kapacitních důvodů odmítat hosty, kteří by zaplatili plnou cenu, a do 
hotelu by se třeba opakovaně vraceli. V jarních a letních měsících se o obsazenost 
zasluhují také cestovní kanceláře k Východní Evropy. Skupiny v průměru 40 osob sem 
jezdí přenocovat v častých intervalech. Pokud není hotel ovšem vytížen tímto 
způsobem, obsazenost zaznamená drastický pokles, počet obchodních cestujících a 
ostatních hostů je poměrně nízký, a hotel často nezaplní ani z deseti procent. Kvůli 
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nízké obsazenosti má hotel vysoké fixní náklady, naopak s vyšším obsazením roste 
současně i potřeba personálu, což zvedá náklady celkové. 
2.5. Struktura tržeb hotelu 
Následující graf znázorňuje přibližnou strukturu tržeb v roce 2013. Můžeme se 
všimnout, že tržby stravovacích zařízení jsou 1,40% větší než tržby za ubytování, což se 
dá vysvětlit tím, že restaurace je otevřena široké veřejnosti, tedy nejen hotelovým 
hostům, a také hostí mnohé přerovské akce, které nemusejí být spojeny s ubytováním 
všech účastníků, např. vánoční večírky zdejších firem, svatby, bankety, společenské 
události. 
Graf 2: Struktura tržeb hotelu Fit 2013 
  
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.6. Segmentace trhu cílové skupiny 
Poslání hotelu Fit je snadné – poskytovat co nejkvalitnější služby svým zákazníkům. 
Zákazníci ovšem mají individuální představy a charaktery, proto nelze všem nabízet 
stejné služby, aby byli zároveň všichni zákazníci spokojeni. Důležité je tedy zacílení 
nabídky na různé segmenty zákazníků tak, abychom jim nabídli individuálně ideální 
produkt přímo pro jejich potřeby. Největší pozornost se přitom věnuje primárnímu trhu, 
který, jak je zmíněno již v teoretické části práce, přivání největší počet hostů. Na tento 
trh se musíme plně spoléhat.  
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Ovšem v kontextu předchozí analýzy zjišťujeme, že obsazenost hotelu je i přes stálou 
klientelu nedostatečná, proto si hotel musí pěstovat i zákazníky ze sekundárního a 
terciárního trhu, kteří sice nepatří mezi zákazníky stálé, ale mohou se jimi stát, a do 
hotelu přinesou nemalý obnos. 
Pro účely segmentace si klientelu hotelu rozdělíme do šesti skupin z různých trhů, a 
popíšeme si jejich individuální zájmy na základě segmentačních charakteristik. 
2.6.1. Primární trh 
Do skupiny primárního trhu, tedy okruhu zákazníků, na který chce hotel zaměřovat 
svou pozornost nejvíce, patří především Business groups, a Business individuals.  
Business groups a Business individuals lze souhrnně označit za obchodní klientelu.  
Business group je skupina lidí z obchodních kruhů, která využívá služeb hotelu kvůli 
pracovním záležitostem, které plní v jiném městě než je jejich trvalé bydliště. Jedná se o 
konání projektů v pobočce mateřského podniku, delegace, konference, školení či team 
building.  
Z demografického hlediska jde o zaměstnané lidi v produktivním věku (18 – 65 let), 
muže i ženy, s minimálně středoškolským vzděláním, a spíše vyšším příjmem. Tito lidé 
vyžadují kvalitní materiální zázemí, vysoký standard poskytovaných služeb, co se týká 
kvality i přesnosti jejich poskytování. Také vyžadují bezproblémové a přímé jednání se 
zaměstnanci hotelu. Početné skupiny nad 140 ubytovaných nejsou pro hotel příliš 
výhodné, jelikož tito klienti mají obvykle požadavek na jednolůžkové pokoje, tedy hotel 
nevyužívá plně svá lůžka, a nemůže poskytovat ubytování dalším hostům. Proto 
management hotelu preferuje skupiny, které obsadí max. 65 pokojů, z celkového počtu 
72. Tak může poskytovat ubytování i obvyklé klientele, která platí vyšší pultové ceny.  
Jedná – li se o vícedenní školení či teambuilding, využívají účastníci hojně stravovacích 
služeb, a také baru a lobby baru. Jelikož se většinou jedná o kolegy z různých měst, 
kteří se mohou znát z předcházejících akcí, rádi se baví nad sklenkou, někdy i do 
ranních hodin. 
V segmentu business individuals se jedná obvykle o hosty některého z přerovských 
podniků, kteří zde plní pracovní povinnosti, tudíž ráno odchází po snídani z hotelu, a 
vrací se do něj ve večerních hodinách. Přejí si především nenarušování osobního klidu, 
kvalitu, přesnost a rychlost jednání a praktičnost vybavení. Využívají většinou pouze 
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ubytování a stravování. Jedná-li se o delší pobyty, pak využijí také prádelnu, žehlení, 
trezor apod. Ovšem na čerpání sportovních či relaxačních služeb se jim nedostává 
mnoho času. Rozhodujícím kritériem pro tento segment je dopravní dostupnost zařízení 
od místa pracovních povinností. Hotel Fit je proto pro obchodníky atraktivním 
zařízením, z důvodu blízkosti mnoha velkých přerovských podniků. 
2.6.2. Sekundární trh 
Sport teams je segment, který do hotelu přijíždí pouze z důvodu konání sportovní akce, 
které se účastní. V jiném případě by zde hotelové služby rozhodně nevyhledávali. 
Charakterizuje je disciplinovanost, obvykle slušné chování, vyžadují především čistotu 
v pokoji, a spolehlivost základních služeb, jako teplá voda a čisté ručníky. Dále 
požadují kvalitní a bohatou stravu, variabilitu (někdy je třeba jim kvůli rozvržení zápasů 
dovést jídlo na sportoviště apod.), a širokou nabídku v lobby baru kde jsou nápoje a 
potraviny dostupné po celý den a noc. Pokud jde o delší turnaje, často využívají 
doplňkových služeb, jako je sauna, masáže, indoor golf.  
Tourist groups jsou v hotelu častými návštěvníky, nezdrží se v něm ovšem dlouho. Jde 
o zájezdy cestovní kanceláře, jichž je hotel Fit pouze mezizastávka. Tyto skupiny 
přijíždějí obvykle v pozdních večerních hodinách, a po celodenním cestování touží 
obvykle po koupeli a kvalitním odpočinku. Hotel by se měl především soustředit na 
zvýšení teploty vody pro tyto zájezdy, jelikož běžný ohřev vody na 60°C obvykle 
nestačí. Skupina přijede, a všichni se chtějí ihned osprchovat, což je pro boiler značná 
zátěž. Hosté jsou hotelu přínosní co do množství, jejich individuální cena je totiž 
smluvní a nízká. 
2.6.3. Terciární trh 
Leisure groups využívá především banketů pro společenská setkání, slavnostní 
příležitosti typu svatba a nejrůznější oslavy např. Silvestra, jubilea apod. Jedná se o 
různé věkové kategorie, které si především přejí splnění svých představ co do chutnosti 
pokrmů, výzdoby, hudby, soukromí, a obsluhy.  
Ostatní hosté jsou zahrnuti do segmentu Miscellaneous. Tato skupina zahrnuje všechny 
ostatní hosty, kteří přijeli do hotelu ze soukromých pohnutek, jako je turistika, návštěva 
příbuzných a známých, či za zábavou. Tito hosté požadují především informovaný 
personál, rádi se dozvědí o zdejších zajímavostech, dopravních spojích, kulturních 
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akcích a ve volném čase rádi vyzkoušejí doplňkové služby hotelu, jako je sauna, indoor 
golf apod.  
 
2.7. Porterova analýza modelu pěti hybných sil 
Teorie M. E. Portera vysvětluje konkurenční chování prostřednictvím tržních okolností. 
Úroveň konkurence v odvětví dle jeho názoru závisí na pěti základních konkurenčních 
silách. Cílem každého podniku je nalézt pomocí konkurenční strategie v odvětví 
takovou pozici, kdy podnik čelí konkurenčním silám nejefektivněji, či dokonce jejich 
působení obrátit ve svůj prospěch [8] 
Níže jsou uvedeny tyto základní síly, a jejich míra, níž ovlivňují hotel Fit. Průměrné 
odhady jsou stanovené po konzultaci s vedením hotelu Fit a zohledněním informací 
z odborné literatury a aktuálních ekonomických zpráv ČR. 
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2.7.1. Rivalita konkurentů v rámci odvětví 
Tabulka 8: Rivalita konkurentů v rámci odvětví 
Konkurenční rivalita v odvětví průměrné odhady
(1 bod … nejnižší, 5 bodů … nejvyšší) 2013 2016
1. Počet konkurentů a jejich konkurenční schopnost
Je-li vysoký počet konkurentů a jejich konkurenceschopnost přibližně
stejná, pak rivalita v odvětví roste 4,1 3,8
Málo přibližně stejně silných konkurentů (1 bod)
Mnoho přibližně silných konkurentů (5 bodů)
2. Růst odvětví
Jestliže poptávka po produktech a službách v oboru roste pomalu, 
rivalita je větší. 4 3,5
rychlý růst poptávky (1 bod)
pomalý růst poptávky (5 bodů)
3. Podíl čistého jmění/prodeje - vysoké fixní náklady
Velikost fixních nákladů zapřičiňuje tlak na využívání kapacit a na snižová-
ní cen, tedy, stimuluje konkurenční boj 4,5 4,5
Nízké fixní náklady (1 bod)
Vysoké fixní náklady (5 bodů)
4. Diferenciace služeb
Čím vyšší je rozlišnost a image služeb, tím vyšší má podnik konkurenční
schopnost, a tím nižší rivalita v odvětví panuje. Zákazník je službě věrný. 2,9 2,3
Vysoká diferenciace služeb (1 bod)
Nízká diferenciace služeb (5 bodů)
5. Diferenciace konkurentů
Liší-li se konkurenti svými strategiemi, původem, silou, přístupem ke 
konkurenčním bojům, pak je konkurenční rivalita vyšší kvůli hůře předví- 3 3,8
datelnému vývoji konkurentů.
Nízká diferenciace konkurence (1 bod)
Vysoká diferenciace konkurence (5 bodů)
6. Intenzita strategického úsilí
Čím více konkurentů intenzivně vyvíjí strategii, která by mu přinesla
úspěch, tím je konkurenční rivalita větší. 3,2 3,8
Intenzita strategického úsilí malá (1 bod)
Vysoká (5 bodů)
7. Náklady odchodu z odvětví
Čím nákladnější je pro podnik odchod z odvětví, tím je rivalita vyšší, 
jelikož firmy se zde snaží udržet. Náklady máme na mysli nesplacené
půjčky, uzavřené dlouhodobé smlouvy, strategické partnerství, realizova- 3,2 3,4
né investice, a další.
Nízké náklady (1 bod)
Vysoké náklady (5 bodů)
8. Charakter konkurence, postoj k obchodní etice
Konkurence se může vyznačovat "gentlemanským" přístupem vůči 
ostatním, nebo užíváním gangsterských praktik. 1,9 2,5
Konkurence typu gentleman (1 bod)
Gangster (5 bodů)
9. Šíře konkurence
Konkurence může být zaměřena jen na jeden aspekt (např. cenu), nebo 
může být široká, zaměřená na více aspektů. V druhém případě je rivalita 3,2 3,5
vyšší
konkurence omezená na určitý aspekt (1 bod)
široká konkurence (5 bodů)
Celkem (z max. 45 bodů) 30 31,1
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
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Dle výsledku lze usuzovat, že konkurenční rivalita v odvětví je středně vysoká a zřejmě 
tomu tak bude i v budoucnu.  
V Přerově se nachází 19 ubytovacích zařízení a velké množství zařízení stravovacích. 
Mnoho z nich se soustřeďuje v centru města. Zájem o zákazníky je tedy velký, a proto 
se každý provozovatel snaží o jedinečnost své nabídky. Jedná se především o soutěž 
cenovou.  
Soutěž mezi stávajícími konkurenty v blízké budoucnosti bude spíše na stejné úrovni 
jako nyní. Domnívám se, že v roce 2016 by mohl být hospodářský cyklus již v růstu, a 
proto by mohla poptávka po hotelových službách zaznamenat nárůst. Některé hotely by 
mohly rozšířit portfolio doplňkových služeb a nabídky pro trávení volného času. 
Počáteční investice do hotelu při jeho budování, a kolísavá obsazenost ubytovacích 
kapacit zapříčiňuje vysoké fixní náklady. Pokud chtějí hotely zvyšovat své kapacity či 
nabídku služeb, musí to provést pomocí přístavby nebo přestavby, což je velmi finančně 
náročné, a mnoho zařízení si to nemůže dovolit, buď z finančního hlediska, nebo kvůli 
památkářskému významu budovy, či umístění v historickém centru města. 
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2.7.2. Hrozba vstupu potenciálních konkurenčních firem 
Tabulka 9: Hrozba vstupu potenciálních konkurenčních firem 
Hrozba nově vstupujících firem do odvětví Průměrné odhady
(1 bod … nejnižší, 5 bodů … nejvyšší) 2013 2016
1. Úspory z rozsahu
Je - li úspora nákladů z rozšíření obchodních aktivit velká, krozí men-
ší riziko vstupu nových konkurentů. Úspory z rozsahu se mohou pro- 4,4 4
jevit např. redukcí variabilních nákladů, distribučbích nákladů atd.
Úspory z rozsahu velké (1 bod)
Malé (5 bodů)
2. Kapitálová náročnost vstupu do odvětví
Bariéry vstupu do odvětví s kapitálovou náročností rostou. Roli také 
hraje např. riziko podnikání, know-how atd. 1,5 1,2
Kapitálová náročnost vstupu je vysoká (1 bod)
Je nízká (5 bodů)
3. Přístup k distribučním kanálům
Čím více je přístup k distribučním kanálům omezen, tím obtížnější
je vstup do odvětví. 3,2 3,8
Přístup je obtížný (1 bod)
Přístup je snadný (5 bodů)
4. Potřeba vlastnit při vstupu  do odvětví speciální patenty, technologie,
know-how, licence apod. 4,6 4,6
Ano (1 bod)
Ne (5 bodů)
5. Přístup k surovinám, energiím, pracovní síle
Jestliže jsou přístupy složité a výrobky diferencované, je vstup do 
odvětví obtížný 3,7 4
Není snadný (1 bod)
Je snadný (5 bodů)
6. Schopnost existujících podniků snižovat své náklady a zlepšovat služby
 po vstupu nových konkurentů na trh 3,7 3,5
Je vysoká (1 bod)
Je nízká (5 bodů)
7. Diferenciace služeb a loajalita zákazníků stávajících konkurentů
Vstup do odvětví se stává obtížnější pokud jsou zákazníci věrní 
konkurentům a zároveň mají stávající podniky vysoce diferencované 3,3 3,1
služby
Vysoká diferenciace (1 bod)
Nízká diferenciace (5 bodů)
8. Politické prostředí
Je vládní činnost nakloněna vstupům do odvětví? (Dotace, licence, 
antimonopolní politika atd.) 2 2,2
Negativně (1 bod)
Pozitivně (5 bodů)
9. Vývoj po vstupu do odvětví
Existuje-li pro vstupující podniky snadná cesta zpět (možnost odejít
bez větších ztrát) je hrozba vstupu vyšší. 1,3 1,3
Cesta zpět je obtížná (1 bod)
cesta zpět je snadná (5 bodů)
Celkem (max. ze 45 bodů) 27,7 27,7
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
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I u vstupu potencionálních konkurentů na trh je hrozba spíše střední. Hlavní bariérou 
nově vstupujícího podniku v oboru hotelnictví je vysoká kapitálová náročnost. Počátek 
podnikání vyžaduje značné finanční investice a získat zákazníky ve městě jako je 
Přerov mezi takovým množstvím konkurentů je náročné. V roce 2016 budou kapitálová 
náročnost ještě znatelnější, jelikož ceny úvěrů jistě stoupnou z dnešních minimálních 
hodnot. 
Hotely ze své podstaty nejsou příliš schopny snižovat náklady při poskytování většího 
objemu služeb, navíc jsou kapacitně omezeny. 
Hotely také nejsou schopny příliš měnit a zlepšovat své služby, počítá-li se s tím, že 
nabízejí služby nejlépe, jak jsou schopni. Diferenciace je nízká, až na hotel Jana, který 
má plně vybavené wellness se v Přerově konkuruje spíše cenou. Samozřejmě 
konkurenční hotely by mohly své služby rozšířit, proto by se mohla diferenciace zvýšit. 
S žádnými markantními změnami ale nelze počítat. Pro nově vstupující potencionální 
konkurenty budou jistě největší překážka vysoké počáteční náklady. Složité je také 
dostát častým změnám v legislativě ohledně hygieny, prodeje potravin a alkoholu. 
Přístup k distribučním cestám by mohl být stále snadnější vzhledem k vysokému tempu 
technologického vývoje především v oblasti informačních technologií. Také přístup 
k pracovní síle by mohl být snadný, jelikož Přerov má s nezaměstnaností dlouhodobé 
problémy, a jistě by se našla spousta kvalifikovaných lidí, kteří by v oboru měli co 
nabídnout. 
 Trh je do značné míry přesycen, a mnoho let žádný nový konkurent nepřibyl. Hotel Fit 
má spíše regionální význam, takže pravděpodobnější je ohrožení novými konkurenty 
v rámci Olomouckého kraje, hlavně z nedaleké Olomouce nebo regionu Střední 
Morava. 
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2.7.3. Vyjednávací síla zákazníků 
Tabulka 10: Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků Průměrné odhady
(1 bod … nejnižší, 5 bodů … nejvyšší) 2013 2016
1. Počet významných zákazníků
Je-li významný podíl zisku hotelu spojen s malým počtem významných
zákazníků, pak je vyjednávací síla těchto zákazníků vysoká 4,1 3,5
Malý počet významných zákazníků (1 bod)
Nevýznamný (5 bodů)
2. Význam služby pro zákazníka
Z hledisku podílu na výdajích je pro hosta služba významná 3,5 3
Služba je pro zákazníka velmi významná (1 bod)
Nevýznamná (5 bodů)
3. Náklady zákazníka při přechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, je vyjednávací síla zákazníka nižší. 4,9 4,8
Jsou vysoké (1 bod)
Jsou nízké (5 bodů)
4. Hrozba zpětné integrace
Zákazník by mohl snadno začít podnikat v analyzovaném odvětví a 
začít se zásobovat sám 1,2 1,1
Nepravděpodobné (1 bod)
Pravděpodobné (5 bodů)
5. Ziskovost zákazníka
Ziskovější zákazník je při jednání velkorysejší, a jeho vyjednávací
síla je tím pádem nižší 3 3
Vysoká (1 bod)
Nízká (5 bodů)
Celkem (max. 25 bodů) 16,7 15,4
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
Hotel Fit je na trhu již dlouhou dobu, a má jisté portfolio významných zákazníků. Je to 
zapříčiněno především systémem korporátních cen, kdy hotel ovlivňuje především 
náklady zákazníka při přechodu ke konkurenci. U běžných hostů ale služby příliš 
významný podíl na jejich nákladech netvoří. Nabídka ubytovacích a stravovacích služeb 
na Přerovsku je obrovská, ačkoliv lokalita není příliš turisticky vyhledávaná. Proto jsou 
podniky vděčné za každého zákazníka, každého lze považovat za významného, proto je 
zákaznická vyjednávací schopnost vyšší.  
Hrozba zpětné integrace je v tomto kapitálově náročném oboru nepravděpodobná. Jen 
některému zákazníkovi by se mohlo pronajmout ve městě byt, pokud by četnost jeho 
návštěvnosti překryla náklady na pronájem. 
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Vyjednávací síla zákazníků je středně vysoká a v budoucnu bude tento trend 
pokračovat. 
2.7.4. Vyjednávací síla dodavatelů 
Tabulka 11: Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů Průměrné odhady
(1 bod … nejnižší, 5 bodů … nejvyšší) 2013 2016
1. Počet a význam dodavatelů
Čím méně je dostupných dodavatelů, tím je jejich vyjednávací síla 
vyšší. 1,7 1,4
Dodavatelů je mnoho (1 bod)
Dodavatelů je málo (5 bodů)
2. Existence substitutů
Existence substitutů na trhu ohrožuje dodavatele a snižuje jejich
vyjednávací sílu. 4,3 4,1
Ano, velká hrozba (1 bod)
Ne, malá hrozba (5 bodů)
3. Význam odběratelů pro dodavatele
Čím nižší význam má odběratel pro dodavatele, tím vyšší je dodava-
lova vyjednávací síla 2,7 2,3
Velký význam (1 bod)
Malý význam (5 bodů)
4. Hrozba vstupu dodavatelů do analyzovaného oboru
Zvyšuje vyjednávací sílu dodavatelů 2,2 2,5
Nepravděpodobné (1 bod)
Pravděpodobné (5 bodů)
5. Organizovanost pracovní síly v odvětví
Čím více organizované (např. odbory), tím vyšší vyjednávací síla
Platí výhradně pro trhy práce. 1,6 1,8
Nízká (1 bod)
vysoká (5 bodů)
Celkem (max. 25 bodů) 12,5 12,1
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
 
Vyjednávací síla dodavatelů je střední, v rámci příštích let by se mohla mírně snížit. 
Mnoho dodavatelů surovin, především pro stravovací úsek mají vyjednávací sílu spíše 
nízkou. Na trhu je jich velké množství, a pro hotel není složité přestoupit k dodavateli 
jinému. To stejné platí i o trhu práce, kdy nezaměstnanost je v okresu tak vysoká, že 
jeho vyjednávací síla je v podstatě nulová. To ale neplatí pro trhy, kde panuje spíše 
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monopolní a oligopolní struktura, jako je trh energií či telekomunikační. Zde je 
vyjednávací síla dodavatelů vysoká. 
Hotel je střední velikosti (72 pokojů) a také kapacity ve stravovacím úseku jsou velké, 
proto je pro dodavatele spíše významným odběratelem. 
2.7.5. Substituty 
Tabulka 12: Substituty 
Hrozba substitutů Průměrné odhady
(1 bod … nejnižší, 5 bodů … nejvyšší) 2013 2016
1. Existence mnoha substitutů na trhu
Málo, resp. žádné substituty (1 bod) 2 2,2
Mnoho substitutů (5 bodů)
2. Konkurence v odvětví substitutů 
Čím větší je konkurence v odvětví substitutů, tím více hrozí 
vstup konkurentů na "náš" trh 1,5 1,7
Malá konkurence v oboru substitutů (1 bod)
Velká konkurence v oboru substitutů (5 bodů)
3. Hrozba substitutů v budoucnu
Objeví se? 1,4 1,6
Pravděpodobnost objevení nízká (1 bod)
Vysoká (5 bodů
4. Vývoj cen substitutů
Ceny spíše porostou nebo budou klesat? 2,4 2,1
Porostou (1 bod)
Klesnou (5 bodů)
5. Užitné vlastnosti substitutů
Budou se zlepšovat nebo zhoršovat? 2,3 2,7
Zhoršovat (1 bod)
Zlepšovat (5 bodů
Celkem (max. 25 bodů) 9,6 10,3
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
Na trhu nenalezneme příliš mnoho služeb, které by byly schopny nahradit hotelové 
služby, jelikož tyto služby jsou jedinečného charakteru. Lze za ně považovat ubytovny, 
penziony, fastfoody. Úroveň těchto substitučních služeb ale není velká, a proto hotel 
příliš ohrozit nedokážou. Substitutem by mohlo být také ubytování v soukromí, to se ale 
v Přerově nevyskytuje. 
Výsledek je tedy nízký dnes i v budoucnu, což je způsobeno malou možností substituce 
těchto služeb. 
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2.7.6. Shrnutí Porterovy analýzy 
Tabulka 13: Shrnutí 
Faktor Úroveň Strategické možnosti
Spolupráce pouze se spolehlivými dodavateli
Vyjednávací síla dodavatelů Střední tzn. zúžit dodavatele na nejkvalitnější a nejspo-
lehlivější
Zpestřit výhody pro zákazníky, rozšířit služby
Vyjednávací síla zákazníků Středně vysoká přiblížit je potenciálním zákazníkům co nejvíce
působit na náklady zákazníka za ubytování
Vstup je omezen vysokou kapitálovou náročnos-
Riziko vstupu nových konku- Středně nízká tí. Hlídat mezery na trhum, kterých by mohly 
rentů využít větší hotelové řetězce
Hrozba substitutů Nízká Sledovat činnost penzionů, ubytoven a fastfoodů
Zvýšení konkurenceschopnosti pomocí rozšíření
Rivalita mezi firmami Středně vysoká nabídky doplňkových služeb, zvýšit kvalitu 
služeb, starat se o image podniku
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [23] 
Z provedené analýzy vyplývá, že rivalita v rámci odvětví má velký vliv na hotel Fit. 
Důvodem je přesycenost trhu a malá diferenciace služeb. Dalším důležitým prvkem 
v tomto odvětví je vyjednávací síla zákazníků, která je střední až vysoká, zákazníci mají 
v Přerově tak široké možnosti ubytování, že poptávka zásadně určuje nabídku, a podnik 
je jí naprosto podřízen. 
Vstup nového konkurenta do odvětví příliš nehrozí, hlavně kvůli počátečním nákladům, 
a vznik nových substitutů se nepředpokládá. Vyjednávací síla dodavatelů je také spíše 
nižší s ohledem na jejich počet. V budoucnu se hotel musí udržet na současném trhu a 
zvyšovat svůj tržní podíl především udržováním dobrého jména, vysokého standardu 
služeb, a dobrých vztahů se stávající klientelou 
2.8. Benchmarking 
V analýze benchmarking určím postavení mnou analyzovaného hotelu Fit na trhu a 
služby, které poskytuje. Nejprve vyberu konkurenty, které dle mého, hotel ohrožují 
nejvíce, zjistím jejich postavení na trhu a množství poskytovaných služeb. Poté určím 
faktory, dle kterých budu hotely porovnávat a stanovím jim váhu důležitosti. 
Analyzovaná konkurence se nachází v městě Přerově. 
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2.8.1.Hotel Jana  
Hotel Jana je jediným oficiálně certifikovaným ubytovacím zařízením v Přerově, má 
čtyři hvězdy a nachází se v sousedství hotelu Fit. Kapacita hotelu je 93 pokojů (202 
lůžek). V hotelu proběhla kompletní rekonstrukce v roce 2009, kdy došlo k rekonstrukci 
pokojů a jejich úpravě v některých případech na bezbariérový přístup. Pokoj Comfort je 
vybaven sociálním zařízením s vanou, LCD TV, minibarem, trezorem, fénem a Wi fi 
připojením. Pokoje vyšší kategorie nabízení větší postel, klimatizaci, větší televizi a 
blackout závěsy. Ve stejném roce bylo pristaveno křídlo wellness centra. Ceny pokojů 
jsou dvojnásobně vyšší než v hotelu Fit (začínají u 2017 Kč/noc/osoba) ať se jedná o 
standardní pokoj, nebo o vyšší kategorii. Kromě ceny pokoje host hradí také parkovné, 
které je ve výši 190 Kč za noc. 
Mezi wellness služby, které hotel nabízí, patří několik druhů parních místností (Solná 
pára, Aroma pára), Aroma Bio sauna a Sennou bio sauna, vodní jeskyně či ledová 
sauna, whirpool vana, sluneční louka a Kneippovy lázně s masážemi. V prostorách 
hotelu se nachází restaurace, jež má kapacitu 110 míst a 5 salónků pro konferenční 
účely. Kromě hlavní nabídky stálého jídelního lístku restaurace připravuje také denní 
menu za 149 Kč, jsou připravovány i teplé rauty a bufety. Hotel zásobují hosty 
především slevové portály, jelikož wellness pobyty jsou stále populární, a na těchto 
serverech je jich velká nabídka za výhodné ceny. 
Hotel Jana trpí v poslední době vysokou fluktuací zaměstnanců, kteří ve velké míře po 
krátké době hotel opouštějí. Podniku cestovního ruchu taková fluktuace škodí, jelikož 
na prvním místě musí být řádné zaškolení personálu a jejich profesionalita a 
informovanost, čehož nelze dosáhnout ve zkušební době.  
Hotel Jana využívá marketingové komunikace podobně jako hotel Fit. Vlastní 
internetovou prezentaci, která má kvalitní grafické zpracování, ale stránky jsou trochu 
nepřehledné. Je zde také vlastní rezervační systém. Hotel také vlastní několik 
billboardů, které jsou rozestavěny kolem přerovských silnic ve směru k hotelu. Hotel 
nabízí letáky přehledu služeb, jako propagaci pro své hosty. Hotel Jana nevyužívá žádné 
podpory prodeje, jako jsou klubové karty či věrnostní programy. [24] 
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Obrázek 6: Hotel Jana **** 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.8.2.Hotel Na Jižní 
Hotel na Jižní se nachází na okraji města Přerov a nabízí 80 lůžek. V každém pokoji 
nalezneme sociální zařízení se sprchovým koutem nebo vanou, TV, telefon, minibar, a 
bezdrátové Wi fi připojení. Všechny hotelové prostory jsou klimatizované, včetně 
pokojů. Hotel nabízí room service od 11 do 22 hodin. 
Ubytovací zařízení nabízí též konferenční prostory, zajištění firemních akcí, školení, 
zapůjčení technického vybavení jako je data projektor, mikrofon, plátno, video, TV 
nebo CD přehrávač. 
V hotelu se nachází i restaurace, s interiérem ve vyřezávaném dřevěném stylu, která 
nabízí národní kuchyni a kapacitu 50 míst. Restaurace nabízí rovněž polední 
zvýhodněné menu, kde si host může zvolit z osmi variant pokrmů, a v létě pořádá grill 
party s venkovním posezením. 
V budově se nachází sport centrum, které nabízí bowling, Petanque, Saunu, Metanou, 
ping – pong, a lukostřelbu. Kromě sauny jsou všechny aktivity přístupny non-stop nejen 
pro hotelové hosty, ale i pro širokou veřejnost. 
Hotel nabízí na svých stránkách víkendové pobyty formou balíčku ubytovacích, 
stravovacích a sportovních služeb. Také nabízí věrnostní bonusovou kartu, kterou si 
host nabíjí hotovostí, a přičítají se sem plusová procenta navíc, k čerpání. 
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Ceny za ubytování jsou podobné jako ceny hotelu Fit v mimosezoně. Hotel má jedno 
z nejlepších hodnocení na serverech booking.com, hotel.cz či Previo.cz.  
Hotel Na Jižní má internetovou prezentaci a využívá též prezentace na sociální síti 
facebook.com. Internetová prezentace je tvořena jednoduchým stylem, a nepůsobí příliš 
profesionálním dojmem, taktéž grafická úprava je chudá. Jako podporu prodeje využívá 
hotel Na Jižní věrnostní program do restaurace a do svého sportcentra. Hotel Na jižní se 
také na svých stránkách propaguje natočenou videoreportáží o nabídce služeb hotelu, 
restaurace, pivnice a sportcentra. [25] 
Obrázek 7: Hotel Na Jižní *** 
 
Zdroj: [25] 
2.8.3.Penzion Labuť 
Penzion Labuť je zrekonstruované ubytovací zařízení o kapacitě 54 míst (18 
dvoulůžkových pokojů, 6 vícelůžkových, a apartmán). Ubytování je standardní, pokoj je 
vybaven sociálním zařízením se sprchovým koutem nebo vanou, TV se satelitním 
příjmem, wi fi připojení na internet, na vybraných pokojích je k dispozici lednice. 
Parkování pro hosty je možné v uzavřeném dvoře, na noc uzamčeným, s kapacitou 15 
parkovacích míst. Cena ubytování za noc se snídaní je srovnatelná s hotelem Fit 
v mimosezoně. 
V těsné blízkosti penzionu se nachází pivnice a restaurace stejného názvu, která se těší 
velké oblibě, jak hostů zdejších, tak cizinců. Zajišťuje stravu hostů penzionu. Pivnice i 
restaurace mají oddělené prostory a zvláštní vchod, a jsou, a jejich jméno je opravdu 
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zvučné. Restaurace nabízí kromě klasického menu i speciální menu o několika chodech 
za příznivé ceny.  
Pivnice stabilně nabízí jen 3 druhy pokrmů – grilované koleno, žebra a kuřecí křidélka, 
v době oběda ale nabízí polední menu o jednom chodu a polévce za cenu 75 korun. 
Pivnice je velmi oblíbená přerovskými obyvateli. Vedle restaurace může host využít 
také služeb fitness centra Mlýn. 
Penzion je vzdálen od hotelu Fit asi 3 km, a nachází se na opačné straně řeky Bečvy. 
Penzion Labuť má spíše jednoduché internetové stránky, které obsahují jen 
nejdůležitější informace pro hosty a pár fotografií. Kromě této prezentace penzion 
nevyužívá jiné propagace. [26] 
Obrázek 8: Penzion Labuť 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.8.4.Penzion U Madony 
Penzion U Madony se nachází asi 2 km od hotelu Fit, a je blízko Vlakového i 
Autobusového nádraží a parku Františka Raše. Penzion nabízí 13 pokojů, z nichž 8 je 
apartmánů s vlastním sociálním zařízením, kuchyňkou, Wi fi internetem, TV s 32 
programy a radiem. Cena tohoto apartmánu je nižší než v hotelu Fit. Dvoulůžkový 
pokoj stojí stejně jako jednolůžkový Comfort pokoj v sezoně hotel Fit, tedy asi 1000 
Kč. Dalších 5 pokojů má společné sociální zařízení a kuchyňku, další vybavení je stejné 
jako v apartmánu. Cena je 500 Kč za jednolůžkový pokoj. Pokoje jsou jednolůžkové až 
čtyřlůžkové. 
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V prostorách penzionu je velmi oblíbená restaurace, která se specializuje na pizzu, 
kterou připravují přímo před hosty. Restaurace je skoro vždy plně obsazena. V prostoru 
jsou také dva salonky s barem, malý a velký, určené k oslavám, svatbám, či firemním 
akcím. 
Také je zde bowling se čtyřmi dráhami v moderním provedení, opatřený též 
nekuřáckým barem. 
Penzion U Madony se propaguje v rámci komplexní internetové prezentace, která je 
spíše zaměřená na propagaci restaurace a bowlingového centra. Penzionu je věnována 
pouze jedna stránka, na které je znázorněna cena ubytování, čtyři fotografie a 
telefonický kontakt na recepci. Jiné způsoby propagace nepoužívá. [27] 
Obrázek 9: Penzion U Madony 
 
Zdroj: [27] 
2.8.5.Penzion U Slunce 
Penzion se nachází přímo v centru Přerova. Nabízí 6 klimatizovaných pokojů 
vybavených kabelovou TV, trezorem, sprchovacím koutem, sociálním zařízením, 
lednicí a bezdrátovým internetem. Cena je od 822 Kč se snídaní. 
Restaurace má kapacitu 50 míst, nabízí stabilní menu složené z české i mezinárodní 
kuchyně, polední menu za 75 korun i rozvoz jídla po Přerově. Zařízení nedisponuje 
konferenčními prostory, ale zajišťuje menší akce jako svatby či rodinné oslavy.  
V blízkosti penzionu je možné zaparkovat, avšak vlastní parkovací místa penzion 
nevlastní. 
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Penzion U Slunce v podstatě nevyužívá žádné formy propagace ani reklamy. 
Internetová prezentace je spojena především s restaurací, a je složité na ní odkaz na 
ubytování najít. Po chvíli hledání lze nalézt také rezervační systém, kde si lze ubytování 
objednat elektronickou formou, a malá fotogalerie. [28] 
Obrázek 10: Penzion U Slunce 
 
Zdroj: [28] 
 
2.8.6. Analýza Benchmarking 
Za srovnávací kritéria jsem zvolila počet lůžek, kvalitu zařízení pokojů, cenu ubytování 
v porovnání s vybavením, úroveň a rozsah doplňkových služeb, kvalita restaurace, 
kongresové prostory a možnost sportovního vyžití v ubytovacím zařízení. Pro rozšíření 
záběru analýzy jsem zvolila jako kritérium také kvalitu internetové prezentace a 
zhodnocení ostatních propagačních nástrojů. U těchto ukazatelů mohly hotely 
dosáhnout 1 až 10 bodů, kde 1 bod je nejnižší ohodnocení, 10 bodů nejvyšší, a 0 
znamená, že zařízení službu neposkytuje vůbec. Dále, každému faktoru je přiřazena 
váha důležitosti pro hotel co do variability a kvality služeb. 
Pořadí je sestaveno násobku hodnocení a váhy jednotlivých ukazatelů služeb hotelů. 
Nejlépe si vedl hotel Na Jižní, hotel Fit skončil na druhém místě. 
Co do kapacity je největší hotel Jana, který má 202 lůžek. Hotel Fit je kapacitou téměř 
srovnatelný s Janou, ostatní zařízení dosahují pouze 6 – 40 % této kapacity. Nejmenší 
kapacitu má Penzion U Slunce. 
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Další bod hodnocení je zařízení pokojů. Nejlépe byl opět ohodnocen hotel Jana hlavně 
díky širokému portfoliu ubytovacích kategorií. Host si může zvolit od standardního 
pokoje po prezidentské apartmá. Hned poté byl nejlépe ohodnocen hotel Na Jižní, který 
je vybaven na rozdíl od ostatních zařízení na dalších pozicích též klimatizací a 
minibarem. Hotel Fit získal 5 bodů. Vyšší kategorie business je sice zrekonstruovaný 
pokoj, ale společným jmenovatelem obou kategorií jsou zastaralé televize. Vyšší 
kategorie se od standardní neliší v ničem kromě stylu nábytku. Ostatní zařízení mají 
standardní vybavení, Labuť a Slunce mají kabelovou televizi, což je příjemné 
především pro zahraniční hosty. 
Nejlevnější ubytování nabízí penzion U Slunce, a cena odpovídá kvalitě zařízení 
pokoje. Ostatní penziony jsou v závěsu za Sluncem co do ceny i kvality ubytování. 
Vysoké hodnocení má také hotel Na Jižní, vzhledem k zařízení pokoje, a ostatním 
nabízeným službám je cena příznivá. Hotel Fit má 6 bodů, jelikož cena je vzhledem 
k lokalitě a faktu, že jde o tříhvězdičkový hotel, jsou ceny poměrně vysoké.  
Doplňkových služeb nabízí nejvíce hotel Na Jižní – kromě široké nabídky sportovních 
služeb je zde bowling, směnárenské služby, sauna a dokonce room service, v čemž je 
jediný ve městě. Na druhé místo jsem zařadila Hotel Jana, jelikož jeho wellness centrum 
je obecně pro hosty velké lákadlo v turisticky nepříliš záživném Přerově. Hotel Fit je se 
sedmi body třetí.  
Nejlépe jsem ohodnotila restauraci U Labutě, které poskytuje stravu hostům penzionu 
Labuť. Restaurace je ve městě vyhlášená, a navštěvují ji i hosté ostatních ubytovacích 
zařízení. Podobně populární je i restaurace U Madony. Na třetí místo jsem zařadila 
Hotel Fit. Restaurace je poměrně oblíbená co do počtu oslav a svateb, a denně sem 
přichází velké množství lidí na denní menu. Strava je zde kvalitní.  
Kongresové prostory nabízí pouze tři zařízení. Největší prostory nabízí hotel Jana, 
konají se zde i tak velké akce jako jsou maturitní plesy či velké konference. Hotel Fit 
nabízí také velké prostory, na tak velké akce zde ale není kapacita, ačkoliv největší sál 
má 220 míst. Hotel Jana i hotel Fit nabízí prostory pro malá komorní jednání tak pro 
kongresové potřeby. 
Sportovní vyžití nabízí především hotel Na Jižní – bowling, pétanque, lukostřelba, ping 
pong mohou být pro hosty zajímavou zábavou. Na dalším místě se umístil hotel Fit. 
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Nabízí indol golf, a úzce spolupracuje s tenisovou školou v Přerově. Penzion U Madony 
a hotel Jana nabízí také bowling. 
Internetová prezentace byla hodnocena dle kvality grafického zpracování, přehlednosti, 
dostupnosti požadovaných informací a rezervačního systému. 
V ostatních propagačních nástrojích bylo zkoumáno, zda hotel využívá kromě 
internetové prezentace ještě nějaké další komunikační metody jako je osobní prodej, 
podpora prodeje, direkt marketing apod. 
Benchmarkingová analýza ukázala, že nejsilnějším konkurentem hotelu Fit je hotel Na 
Jižní. Je cenově výhodnější, nabízí více doplňkových a sportovních služeb a přitom 
úrovní odpovídá hotelu Fit. Na rezervačních portálech má skvělé hodnocení. Hotel na 
Jižní nemá takovou kapacitu jako Hotel Fit co do ubytování i do konferenčních prostor. 
Hotel Fit by ho tak mohl snadno dostihnout rozšířením nabídky doplňkových služeb do 
takové úrovně, aby nabídka více odpovídala cenové úrovni. 
Dalším konkurentem je hotel Jana. Konkuruje především ve velikosti kongresových 
prostor, a doplňkových služeb ve formě wellness centra, které je velké lákadlo pro 
hosty, hlavně kvůli nepřílišné turistické zajímavosti Přerova. Jedná se o 
čtyřhvězdičkový hotel a jeho cena je mnohem vyšší než v hotelu Fit. Dá se říci, že hotel 
Jana cílí na poněkud odlišný typ zákazníka. 
Největší výhodou zbylých analyzovaných konkurentů je cena ubytování. Nevýhodou je 
ovšem kapacita, tyto zařízení tedy necílí na velké skupiny lidí. Penzion Labuť a Madona 
mají vyhlášené restaurace, jejichž hosté mohou zamířit do penzionů právě kvůli dobré 
pověsti pokrmů a atmosféry. 
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Tabulka 14: Analýza Benchmarking  
Kritérium Hotel Fit Hotel na Jižní Penzion Labuť Penzion U Madony Hotel Jana Penzion U Slunce Váha
Počet lůžek 9 7 5 4 10 2 0,15
Zařízení pokojů 5 8 6 5 10 6 0,1
Cena ubytování 5 8 8 7 4 10 0,25
Doplňkové služby 7 10 2 6 9 2 0,09
Restaurace 8 7 10 9 6 6 0,09
Kongresové prostory 9 5 0 0 10 0 0,1
Sportovní vyžití 8 10 2 3 3 0 0,08
Internetová prezentace 9 7 5 5 8 2 0,07
Jiné propagační nástroje 7 7 3 1 6 2 0,07
Vážený průměr 7,11 7,66 5,15 4,86 7,07 4,4 X
Pořadí 2. 1. 4. 5. 3. 6. X
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.9. PEST Analýza 
PEST analýza je analýza vnějšího prostředí podniku. Jedná se o různá prostředí, která 
firmu ovlivňují, ale ze strany podniku je ovlivňovat nelze.  
2.9.1. Ekonomické prostředí  
Každý podnik je ve své působnosti ovlivňován makroekonomickými ukazateli. Jedná se 
především o nezaměstnanost, úrokové míry, HDP, inflaci, fiskální a monetární politiku 
státu. 
V prosinci minulého roku nezaměstnanost na Přerovsku narostla do míry 10,6 %, což je 
oproti listopadu nárůst o celé 1% v absolutním čísle o 871 obyvatel. Jednalo se o 
největší nárůst v celém Olomouckém kraji. Nezaměstnanost roste dále i v roce 2014. 
V únoru se jedná o 11,4 % obyvatel přerovského okresu. [29] 
V důsledku inflace vzrostly spotřebitelské ceny v únoru o 0,2 % oproti lednu. Ceny se 
zejména zvýšily v rámci rekreace a kultury. [30] 
Dle ministerstva financí v posledním čtvrtletí roku 2013 pokračovalo oživování 
ekonomické aktivity, ale i přesto se HDP během roku 2013 snížilo o 1,4 % zejména 
kvůli propadu investic do fixního kapitálu. [31] 
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Od 1. Ledna 2013 proběhlo zvýšení snížené sazby DPH ze 14% na 15% dle zákona č. 
235/2004 Sb., daň z příjmu právnických osob zůstává na úrovni 19%. 
Velkou změnu zaznamenal kurz české koruny, který výrazně oslabil v listopadu 2013. 
Nyní se kurz pohybuje až na 27,5 Kč za euro. Cizinci platící eury jsou tedy pro hotel 
přínosem, jelikož v rámci vysokého kurzu získává za své služby více.  
2.9.2. Politické prostředí 
Dalšími důležitými faktory, které zásadně ovlivňují podnik, jsou legislativní a politické. 
Každý hotel musí dodržovat ve své činnosti příslušné zákony, vyhlášky a nařízení 
týkající se dotyčného oboru. Především se jedná o živnostenský, obchodní či občanský 
zákon, dále pak pracovní zákoník, vyhlášku 252/2004 Sb. O požadavcích na pitnou a 
teplou vodu, systém HACCP (systém kritických bodů), zákony týkající se hygienických 
požadavků, apod. Změny v legislativě mohou přimést podniku výhody, ale také ho 
ohrozit, dle charakteru činnosti. 
Za výhody v rámci hotelnictví se dá považovat vstup do Evropské unie a 
Schengenského prostoru. Možnost cestovat neomezeně bez cestovního dokladu 
zpřístupnila zahraniční klientele přístup k českým ubytovacím zařízením. Také možnost 
využití dotací z Evropské unie je pro ubytovací zařízení lákavá. 
V nedávné diskuzi vlády byl zákaz kouření ve stravovacích a hostinských zařízení. 
Návrh je stále v jednání. 
Naopak přítěž je zavedení koncese na prodej alkoholu. Každé zařízení prodávající 
alkohol kromě vína a piva musí mít na uvedenou činnost koncesi do nejpozději do 17. 4. 
2014. Hotel ji již vlastní. 
Dalšími obecně negativními faktory pro cestovní ruch jsou vládní škrty, korupce, která 
silně ovlivňuje pověst České republiky v zahraničí, nebo prohloubení krize EU.  
2.9.3. Sociální prostředí 
Cestování se stává pro obyvatele všech zemí stále atraktivnější, a to ovlivňuje potřebu 
ubytování v různých destinacích České republiky. Cestování ovlivňuje to, že 
obyvatelstvo drží stále více peněz a má více volného času. Také životní styl se mění, a 
s tím i požadavky na služby jak v ubytovacích tak stravovacích službách. Zákazník 
nevyžaduje jen ubytování v čistotě a teple, ale především kvalitu hlavních i 
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doplňkových služeb a vysokou profesionalitu obsluhujícího personálu. Mnoho 
potenciálních hostů upřednostňuje zařízení, které disponuje wellness centrem, fitness 
centrem, nebo bowlingem. Portfolio doplňkových služeb může značně vykrývat 
obsazenost v málo produktivních měsících především v zimě. 
Při poskytování služeb podle aktuálních studií Čechům nejvíce vadí, když musí příliš 
dlouho čekat a jestliže musí opakovaně uvádět informace, které už jednou poskytli. 
Vadí jim, když se zdrží v automatických telefonních linkách, a když musí platit, aby 
dosáhli na zákaznický servis. Cítí se nespokojení, pokud zástupce firmy nedokáže 
odpovědět na jejich dotaz, nebo když není sám schopen učinit rozhodnutí a odvolává se 
na nadřízené. Proto zákazníci chtějí především kompetentní osoby v zákaznickém 
servisu, aby firma využívala vhodné komunikační kanály, byla proaktivní a vycházela 
vstříc.  
2.9.4. Technologické prostředí 
Základním technologickým prvkem, který má nepostradatelnou funkci, je internet. Jeho 
prostřednictvím se nejen ve vysoké míře podnik propaguje a komunikuje 
s potenciálními zákazníky, ale uskutečňují se přes něj ty nejdůležitější procesy 
rezervace ubytování a také zpětná vazba zákazníků.  
Internet je také důležitý jako služba pro zákazníky, takže jeho přístup v požadované 
kvalitě musí být samozřejmostí. Hotel Fit internet nabízí zdarma v bezdrátové podobě, 
ovšem jeho funkčnost kolísá především při přetíženosti sítě při vyšší obsazenosti hotelu. 
Hotel samozřejmě využívá i další technologické vybavení jako televize a telefony na 
pokojích, fax a tiskárny na recepci a v kancelářích. Počítače, které využívá recepce, 
obchodní a účetní oddělení musejí být kvalitní a bezporuchové. Informační systém musí 
propojovat všechna střediska hotelu, k jejich komplexnímu využití. Informační systém, 
který využívá recepce a restaurace se jmenuje Savarin. V účtárně využívají účetní 
program Nova a systém PERM3 pro vedení mzdového účetnictví. 
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2.10. Strategic group 
Koncepce strategických skupin umožňuje systematické sledování a analýzu chování 
konkurence.  
Strategické skupiny zahrnují podniky jednoho odvětví, které jsou srovnatelné z hlediska 
způsobu strategického chování, což je případ hotelů v Přerově. Jak ukazují předchozí 
analýzy, srovnatelnost se projevuje v klíčových charakteristikách, jako je srovnatelný 
rozsah služeb, cílí na stejnou klientelu, využívají stejné distribuční cesty, využívají 
podobné komunikační kanály a samozřejmě působí na stejné geografické oblasti trhu. 
Důležitým aspektem je to, že všechna přerovská ubytovací zařízení uskutečňují prodej 
ve stejné cenové oblasti (poměr cena/kvalita) 
Analyzujeme-li hotel Fit jako strategickou skupinu v kontextu velikosti konferenčních 
prostor a šíře nabídky služeb s konferencemi spojenými, Zobrazíme jej v následujícím 
grafu. 
U velikosti konferenčních prostor rozlišujeme: 
- velká zařízení – kapacita největšího sálu přesahující počet 500 osob. 
- Střední zařízení – kapacita největšího sálu přesahující počet 100 osob. 
- Malé zařízení – kapacita největšího sílu nepřesahující počet 100 osob. 
U šíře nabídky rozlišujeme: 
- Spíše vyšší nabídku – Uvažujeme počet nabízených služeb poskytovaných v rámci 
konferencí přesahující počet 6. 
- Středně širokou nabídku – Uvažujeme nabídku v rámci konferenčních zařízení a akcí 
v rozsahu nad počet 3 služeb. 
- Spíše nižší nabídku – v rozsahu do 3 poskytovaných služeb spojených s konferencemi. 
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Graf 3: Zobrazení postavení hotelu Fit v kontextu strategické skupiny (nabídka 
konferenčních služeb) 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
V grafu jsou uvedena jediné tři přerovská zařízení, která vlastní konferenční prostory. 
Z grafu můžeme vyčíst, že hotel Fit je má středně velké konferenční prostory, a 
v poskytování služeb s konferencemi spojenými se také nachází ve středu. 
Dále chceme zanalyzovat, jak portfolio služeb srovnávaných zařízení souvisí 
s požadovanou cenou. 
Z hlediska zařazení do strategické skupiny všech srovnávaných zařízení v poměru 
rozsah nabízených služeb a ceny. 
U ceny rozlišujeme: 
Spíše vysoká cena: Dvoulůžkový pokoj nad 1000,- Kč. 
Spíše nízká cena: Dvoulůžkový pokoj do 1000,- Kč 
U šíře nabídky rozlišujeme: 
- Spíše vyšší nabídku – Uvažujeme počet služeb nabízených v rámci pobytu v zařízení 
přesahující počet 8. 
- Sřední nabídku – Uvažujeme nabídku v rámci ubytování nad počet 5 služeb. 
- Spíše nižší nabídku – v rozsahu do 5 poskytovaných služeb spojených s pobytem v 
hotelu. 
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Graf 4: Zobrazení postavení hotelu Fit v kontextu strategické skupiny (nabídka 
doplňkových služeb) 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
V grafu jsou uvedeny všechna srovnávaná ubytovací zařízení v Přerově. U hotelu Fit 
vidíme, že co do šíře nabídky, jedná se o průměrné zařízení, ale cena je spíše vysoká.  
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2.11. Hodnototvorný řetězec 
Jak je uvedeno v teoretické části této práce, veškeré činnosti ve své návaznosti lze 
vyjádřit pomocí generického hodnotového řetězce od M. E. Portera.  
Hodnotový řetězec je ve svém základu navržen pro výrobní sféru, ale lze jej aplikovat i 
na podnik poskytující služby, jako je hotel. Pouze zanalyzujeme zdroje konkurenčních 
výhod jako samostatné činnosti i z pohledu jejich vzájemného vlivu. 
2.11.1. Primární činnosti 
- Vstupní logistika – vstupní logistika je v případě hotelu stejná jako v podniku 
výrobním. Jedná se o plynulé a spolehlivé zásobování všech hotelových středisek. 
Zásoby se skladují ve střediskových skladech – sklad potravin, prádla, kancelářských 
potřeb, sklad lobby baru. Tyto sklady musejí být periodicky doplňovány, aby zde vždy 
byly dostupné potřebné položky, musí se tedy stále udržovat minimální zásoba 
především v potravinách v restauraci. Kromě toho se jedná i o lokalitu, ve které se 
podnik nachází, jelikož je to jeden z atributů volby každého zákazníka. 
- Operace poskytování služeb – Patří sem ubytovací služby – tvorba rezervací, 
ubytovávání a poskytování informací hostům, dále stravovací služby – příprava a 
servírování pokrmů, a také provozní činnosti – úklid pokojů, praní a doplňování, údržba 
pokojů). Patří sem také hmotné zařízení provozních prostor, jakožto prvek nezbytný 
k realizaci služeb a jejich kvalitě. 
- Výstupní logistika – uskutečnění pobytu hosta, evidence a zpracování objednávek; 
- Marketing a prodej – činnost obchodního oddělení a pracovníků obsluhy, organizace 
marketingových aktivit – reklama, stanovení ceny; 
- Servisní Služby – spojené s udržením hodnoty pro zákazníky – propracovaná 
reklamační politika – náhrada při nespokojenosti se službami, náhrady apod. 
2.11.2. Podpůrné činnosti 
- Infrastruktura podniku – zahrnuje vedení hotelu, účetnictví, financování, právní a 
správní náležitosti; 
- Řízení pracovních sil – nábor, školení zaměstnanců, jejich hodnocení a vyplácení; 
- Technologický rozvoj – rozšíření a zkvalitňování portfolia služeb, modernizace; 
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- Obstaravatelská činnost – pečlivý výběr dodavatelů 
2.11.3. Hodnota pro zákazníka 
Vedení hotelu vnímá jako největší hodnotu pro zákazníka umístění hotelu v klidné části 
Přerova. Tato hodnota se dá považovat za vstupní logistiku. Mezi další zdroje hodnoty 
pro zákazníka považuje znělé jméno na trhu, individuální a vřelý přístup k zákazníkovi. 
Tyto hodnoty odpovídají primárním činnostem hodnotového řetězce, především 
servisním službám, operacím poskytující služby a zahrnují o podpůrnou činnost 
lidských zdrojů, jelikož přístup zaměstnanců k zákazníkům je zde klíčový. 
Další hodnota je kvalita ubytování a spjatých služeb. Tato hodnota odpovídá primární 
činnosti Operace poskytování služeb, Marketing a prodej a servisní služby. 
Z podpůrných činností této hodnotě přispívá Obstaravatelská činnost a technologický 
rozvoj. 
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2. 12.  SWOT analýza  
Analýza SWOT je ustáleným termínem pro celkovou analýzu vnitřních a vnějších 
činitelů podniku. Skládá se ze dvou analýz, S-W a O-T. Účelem je posoudit vnitřní 
předpoklady podniku k uskutečnění podnikatelského záměru či obchodního plánu a 
současně podnik podrobit rozboru i vnější příležitosti a omezení diktovaná trhem. [32] 
Pro zobrazení současné situace hotelu Fit analýza SWOT popisuje vnitřní i vnější 
činitele ovlivňující jeho podnikatelský záměr. Na základě těchto zjištění může podnik 
využít své silné stránky, eliminovat slabé, chopit se příležitostí a minimalizovat hrozby.  
Tabulka 15: SWOT analýza hotelu Fit 
Silné stránky Slabé stránky 
Databáze zákazníků Vnější vzhled hotelu 
Nekuřácké prostory Nerovnoměrná obsazenost hotelu v ročních 
obdobích 
Lokalita hotelu Zastaralé televize na pokojích 
Individuální přístup k zákazníkovi Nízká návštěvnost místních obyvatel 
Bezbariérový přístup Sportovně – relaxační vyžití 
Vzhled webové prezentace Zastaralé sociální zařízení společných 
prostor 
Pokoje business po rekonstrukci Omezené doplňkové služby 
Kongresové prostory  
Indoorgolf a sauna  
Kapacita ubytování  
Příležitosti Hrozby 
Rozvoj kongresového cestovního 
ruchu 
Špatná ekonomická situace 
Poptávka po team buildingových 
aktivitách 
Záplavová oblast blízko řeky Bečvy 
Spolupráce veřejného a soukromého 
sektoru 
Image města Přerova 
Rozvoj cestovního ruchu Přerovska Stále širší nabídka konkurence 
Zvyšující se životní úroveň obyvatel Malá kupní síla obyvatel - nezaměstnanost 
 Odchod stálých hostů ke konkurenci 
 Legislativní změny, růst DPH 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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2.12.1. Vyhodnocení SWOT analýzy 
Následující matice vyobrazuje úroveň vzájemného působení silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb ve SWOT analýze. Jednotlivé váhy jsou stanoveny takto: 
1 – pro označení velkého vzájemného vlivu subjektů, 
0 – pro označení malého vzájemného vlivu subjektů,  
X – označuje vzájemnou neovlivnitelnost subjektů. 
Tabulka 16: Matice vzájemného působení prvků SWOT analýzy 
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Zv
yš
u
jíc
í s
e 
ži
vo
tn
í 
ú
ro
vn
ě 
o
b
yv
at
el
st
va
 
P
o
p
tá
vk
a 
p
o
 t
ea
m
 
b
u
ild
in
go
vý
ch
 
ak
ti
vi
tá
ch
ro
zv
o
j t
re
n
d
u
 
ko
n
gr
es
o
vé
 t
u
ri
st
ik
y
ro
zv
o
j c
es
to
vn
íh
o
 
ru
ch
u
 P
ře
ro
vs
ka
Sp
o
lu
p
rá
ce
 
ve
ře
jn
éh
o
 a
 
so
u
kr
o
m
éh
o
 s
ek
to
ru
Zá
p
la
vo
vá
 o
b
la
st
 
b
líz
ko
 ř
ek
y 
B
eč
vy
Im
ag
e 
m
ěs
ta
 P
ře
ro
v
St
ál
e 
ši
rš
í n
ab
íd
ka
 
ko
n
ku
re
n
ce
M
al
á 
ku
p
n
í s
íla
 
o
b
yv
at
el
 -
 
n
ez
am
ěs
tn
an
o
st
O
d
ch
o
d
 s
tá
lé
 
kl
ie
n
te
ly
 k
e 
ko
n
ku
re
n
ci
Le
gi
sl
at
iv
n
í z
m
ěn
y,
 
rů
st
 D
P
H
∑1 ∑0
Lokalita hotelu (dopravní dostupnost,
 klidná lokalita) 
X 1 0 0 X 1 1 X X 0 X 3 3
Nekuřácké prostory 1 0 1 1 X X 1 1 X 0 X 5 2
Databáze zákazníků X 1 1 0 1 X X 1 0 1 X 5 2
Individuální přístup k zákazníkovi X 1 1 X 1 X 0 1 0 1 X 5 2
Silné stránky Bezbariérový přístup 0 1 1 0 1 X 1 1 X 1 1 7 3
Kvalita webové prezentace 1 1 1 X X X 0 1 0 0 X 4 3
Pokoje business po rekonstrukci 1 1 0 0 X X 0 1 0 1 X 4 4
Kongresové prostory X 1 1 0 1 X 0 1 0 0 0 4 5
Indoorgolf a sauna 1 1 0 X X X 1 1 1 0 0 5 3
Kapacita X 1 X X X X 0 1 0 1 0 3 3
Vnější vzhled hotelu 0 0 X X 0 X 1 0 X 0 0 1 6
Nerovnoměrná obsazenost hotelu 1 X 1 1 1 X 0 1 1 0 X 6 2
Zastaralé televize na pokojích 1 X X X X X 0 1 X 1 X 3 1
Slabé stránky
Nedostatečný rozsah doplňkových 
služeb u pokojů vyšší kategorie
1 0 X X X X 1 1 0 1 X 4 2
sportovně-relaxační vyžití 1 1 0 X X X 1 1 0 1 X 5 2
nepřítomnost komplexní zvýhodněné 
nabídky služeb
1 1 1 0 0 X 0 1 1 1 X 6 3
∑1 8 11 8 2 5 1 7 14 3 9 1
∑0 2 3 3 5 2 0 7 1 8 7 5
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [33] 
Hotel Fit nemá žádnou výjimečnou konkurenční výhodu před ostatními hotely 
v Přerově. Jak vyplývá z Benchmarkingové analýzy, v žádném srovnávaném bodě 
nedosahuje nejvyšší známky, ale v každé oblasti dosahuje vysokých kvalit.  
Silnou stránkou hotelu jsou především kongresové prostory, a poměrně vysoká kapacita 
ubytování, jelikož v Přerově jsou spíše menší zařízení bez konferenčních prostor.  
Hotel je umístěn strategicky v klidné části města, blízko u řeky, tenisových kurtů a 
parku Michalova, ale s dobrou dopravní dostupností autem i MHD.  
Hotelové pokoje jsou pouze nekuřácké, včetně chodeb. Hosté mohou kouřit pouze na 
balkoně, a v kuřárně, což je místnost vedle baru s posezením určená ke kouření, což 
vyhovuje naprosté většině hostů. Přístup do hotelu i pokojů je bezbariérový. 
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Významnou silou hotelu je také indoor golf. V Olomouckém kraji ho nabízí pouze hotel 
Fit, ve zbylých krajích jsou po pouze města Kroměříž, Jihlava, Brno, Pardubice, Ostrava 
a Praha. Zákazníky je často využívám především v zimním období. V aktuálním roce 
ale hotel zaznamenal mírný útlum zájmu o toto zařízení. Vhodné by bylo podpořit tuto 
aktivitu, která má velký potenciál. V zimních měsících je také oblíbená infra sauna, 
které je navštěvována nejen hosty hotelu.  
Databáze klientů významně podporuje obsazenost hotelu ve všech obdobích v roce, 
bohužel ne příliš rovnoměrně. Nejsilnějším propagačním prkem jsou internetové 
stránky hotelu, které působí uspořádaně a profesionálně. Propagaci by bylo dobré 
rozšířit. Především na obyvatele městské části, v níž se hotel nachází, pokud se jedná o 
speciální akce v restauraci, indoor golf nebo saunu. 
Hlavní slabinou hotelu je vzhled budovy. Přestavená bývalá ubytovna stále působí 
dojmem zašlého panelového domu, především z boční strany hotelu. Nová fasáda a 
natřené balkonové zábradlí by ihned podpořilo potenciální hosty v jejich rozhodnutí, 
které z přerovských ubytovacích zařízení si zvolit. Změna je to ale nákladná. Pozornost 
by zasloužila i sociální zařízení v některých částech hotelu, především v restauraci a na 
některých pokojích, kde občas dochází k přerušení odtoků vody či ucpání.  
Problematická je nerovnoměrná obsazenost hotelu, především kvůli vysokým fixním 
nákladům. Hotel je málo obsazený především o víkendu a celkově v zimních měsících. 
Hotel sice nabízí sezónní a mimosezónní ceny, efekt to ale nemá dostatečný. Proto by 
bylo dobré podpořit atraktivitu hotelu rozšířením doplňkových služeb, výhodnými 
balíčky služeb, či zvýhodnění ubytovaných hostů. 
Vyplývající příležitosti pro hotel jsou následující: 
- zvýšení cestovního ruchu Přerovska - například zrealizuje – li město některou 
z navrhovaných projektů ve strategickém plánu cestovního ruchu Přerovska, které by 
byly dotovány EU. Jedná se o vybudování multifunkční sportovní haly, regeneraci 
výstaviště, postavení cyklostezky Osmek – Velká Dlážka, stavba informačního centra a 
skanzenu pravěkých zvířat atd. Návštěvnosti by mohla pomoci i dostavba dálnice D1; 
[34] 
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- spolupráce veřejného a soukromého sektoru může znamenat získání dotací pro podnik, 
spolupráci s městským informačním centrem, které by hotel doporučovalo 
návštěvníkům města, iniciativy snažící se o rozvoj cestovního ruchu Přerova;  
- rozvoj trendu kongresové turistiky – rozvoj tohoto druhu cestovního ruchu nahrává 
hotelu Fit v mnoha směrech. Organizátoři takových akcí vyhledávají především 
kapacitně vyhovující prostory pro konference, školení a jiné firemní eventy za rozumné 
ceny, a spíše než turisticky atraktivní lokalita je zajímá šíře a variabilita služeb pro tyto 
skupiny účastníků; 
- s předchozím bodem souvisí poptávka po teambuildingových aktivitách je narůstající 
v rámci rozvoje kongresového cestovního ruchu. Firmy a ostatní subjekty si vybírají pro 
své konference a školení, kde jsou nejen dostatečné prostory a ubytovací kapacity, ale 
kde může v rámci akce také posílit sílu svého týmu spolupracovníků a stmelit kolektiv. 
Naopak hrozba polohy v záplavové oblasti se již několikrát objevila. Hotel je sice na 
tuto událost pojištěn, ale případné škody by jistě zasáhly i do jeho rozpočtu. Také image 
města vážně ovlivňuje jeho návštěvnost a tím pádem i návštěvnost hotelu Fit. Město 
Přerov se v současné době snaží cestovní ruch podporovat a image města vylepšit, jedná 
se ale o běh na dlouhou trať. V současnosti se například rekonstruuje vlakové nádraží 
v Přerově, což by mohlo image města značně zlepšit. 
Ohrozit společnost může také stále rostoucí nabídka konkurence, a její vylepšování. 
Dále nízká kupní síla obyvatelstva z důvodu nezaměstnanosti a přetrvávající recese 
ekonomiky. Závažné mohou být i stále se zvyšující náklady na energie, právě z důvodu 
nerovnoměrné obsazenosti hotelu. 
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3. Vlastní návrhy řešení 
3.1. Nastavení strategie 
Jako vhodná konkurenční strategie se jeví strategie diferenciace, která soustředí 
pozornost na vybraný tržní segment. Tím jsou pro hotel Fit především Business 
individuals a Business groups (ad. 9.7.1.) z důvodu průmyslového zaměření města a 
turisticky nepříliš atraktivního okolí. Hosté ze segmentu business individuals nezřídka 
zahraniční hosté přerovských firem. Strategie tedy míří jak na zahraniční tak na 
tuzemské hosty. Koncept v rámci strategie je rozšíření nabídky služeb na míru 
požadavkům těchto dvou skupin. Rozšíření nabídky se vztahuje na rozšíření nabídky 
doplňkových služeb pokoje Business a zavedení balíčků ubytování se zvýhodněnými 
relaxačně-sportovními aktivitami, které cílí jak na zahraniční tak na české hosty ze 
segmentu business individuals. Hotel se chce odlišit zavedením Coworking office, 
kterou zatím nikdo v Přerově neprovozuje, a dále bude pro určený segment poskytovat 
balíčky konferenčních služeb s možností teambuildingového vyžití, tyto návrhy cílí 
především na českou klientelu. 
3.2. Hodnototvorný řetězec 
Konkurenční výhody diferenciace se soustředěním pozornosti na tržní segment je 
v hodnotovém řetězci naplněna především prostřednictvím primárních činností operací 
poskytování služeb, které zahrnují především přístup k hostům, kvalitní materiální 
základna a vedou k udržení či zvýšení hodnoty pro zákazníka. 
Důležitým doplňkem těchto základních činností je podpůrná činnost řízení lidských 
zdrojů, jelikož většinu dojmu získává zákazník z jednání s personálem hotelu, a i 
sebelepší nabídku může zkazit nepříjemný číšník či recepční. Faktor je to významný, 
jelikož hotel si zakládá na příjemné atmosféře a přátelském přístupu. 
Pro uskutečnění konkurenční strategie soustředění pozornosti v rámci diferenciace byly 
tedy zvoleny následující návrhy, které napomohou uskutečnění hlavního cíle zvýšení 
konkurenceschopnosti hotelu a zvýší vnímanou hodnotu služeb pro zákazníka 
zvoleného segmentu.  
- Rozšíření služeb v rámci pokoje Business 
- Uvedení do provozu Co-workingové kanceláře 
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- Zavedení balíčků služeb spojenými s konferencemi rozšířených o teambuildingové 
aktivity 
 
V následující tabulce je písmenem X vyznačeno, kterých činností hodnotového řetězce 
každý tento návrh využívá.  
Tabulka 17: Primární činnosti 
Produkt Vstup Procesy Výstup MaP Služby 
Business 
pokoj  X  X X 
Co-working 
office  X X X X 
Balíčky 
konferenčních 
služeb  
X X X X 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 18: Podpůrné činnosti 
Produkt Infrastruktura Technol. 
rozvoj 
Lidské 
zdroje 
Obstarávání 
Business 
pokoj  X X X 
Co-working 
office X X  X 
Balíčky 
konferenčních 
služeb  
X X 
 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak je z tabulek čitelné, při realizaci těchto návrhů využijeme téměř všechny činnosti 
hodnotového řetězce, proto je nutné nejvíce se zasadit o jejich provázanost, tak, aby 
výsledná hodnota pro zákazníka byla co nejvyšší.  
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3.3. Zobrazení požadovaného stavu hotelu Fit v grafu strategic group 
Graf 5: Posun v šíři nabídky služeb spojených s konferencemi 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Graf vyobrazuje cílovou úroveň služeb v rámci konferencí po realizaci stanovených 
návrhů. Jelikož není ve finančních silách hotelu rozšířit konferenční prostory co do 
velikosti, je nutné rozšířit nabídku služeb s nimi spojenými na takovou úroveň, aby byla 
považována za širokou, a tím vykompenzovala průměrnou velikost zařízení. 
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Graf 6: Posun v šíři nabídky služeb spojenými s pobytem hosta 
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  Zdroj: Vlastní Zpracování 
 
Tento graf zobrazuje požadovanou šíři nabídky hotelu Fit po realizaci návrhů. Z důvodu 
finanční situace hotelu nemůže hotel Fit snížit cenu poskytovaných služeb, ale může 
rozšířit nabídku služeb tak, aby hosté byli ochotni zaplatit více za pokoj vyšší kategorie 
a byli motivováni ke spotřebě i ostatních nabízených služeb. 
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3.4. Návrh zvýšení konkurenceschopnosti hotelu Fit prostřednictvím 
úpravy marketingového mixu. 
3.4.1. Produkt – Služba 
3.4.1.1. Hotelový pokoj 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že mezi silné stránky hotelu patří zrekonstruované business 
pokoje, nebo obecně pokoje několika kategorií. Funguje zde ale nedostatečné rozlišení 
pokojů, co se nabízených služeb týče. Ovšem nabídkou doplňkových služeb jsou pokoje 
monolitně slity se službami pokoje nižší kategorie, a mnohým hostům se nevyplatí 
zaplatit vyšší cenu za stejné, ač novější vybavení a stejné služby. Vzhledem k tomu, že 
hlavní segment, na který hotel cílí, jsou business individuals a business groups, měl by 
být službami navýšen komfort hostů využívajících pokoj vyšší kategorie, zvláště když 
z charakteru segmentu vyplývá, že tito hosté si za služby zpříjemňující jim pobyt rádi 
připlatí. 
Proto navrhuji rozšíření nabídky doplňkových služeb spojených s pokojem Business, 
pro podporu prodeje tohoto typu pokoje. Rozšířením portfolia těchto služeb se pokoj 
stane skutečně o kategorii vyšší než pokoj standardní dle jednotné klasifikace 
hotelových zařízení. Tato opatření mohou zaručit uspokojení potřeb i velmi náročných 
zákazníků. (viz. Příloha 1) 
Pokoje jsou již zrekonstruované, takže při realizaci návrhu není nutná finančně náročná 
rekonstrukce, což považuji za praktické řešení, které hotelu zároveň ušetří náklady. 
Doplňkové služby  
Doporučuji rovněž zavést u těchto pokojů službu room service, tedy roznos jídla 
z restaurace na pokoje do 22 hodin. Služba podpoří komfort hostů ze segmentu 
business, kteří již po pracovním dni nechtějí být rušeni hlukem restaurace. 
Vybavení a zařízení  
Pokud by hotel realizoval návrh úpravy Business pokoje, měl by vykonat následující 
změny: vyměnit zastaralé televizory na nové, naplnit minibar zbožím, pořídit do 
koupelny vestavěné vysoušeče vlasů, poskytnout bezplatné drobnosti jako jsou 
kosmetické balíčky. Doporučuji rovněž zavést u těchto pokojů službu room service.  
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3.4.1.2. Konferenční služby 
V Přerově patří k největším, hotel je schopen zajistit mnohé služby s jejich využíváním 
spojené, včetně občerstvení a cateringu. Malá vylepšení co do rozvrhnutí prostoru a 
uzpůsobení potřebám moderních školitelů může velmi napomoci ke zvýšené frekvenci 
nájmu prostor zdejším firmám, či školícím agenturám.  
Uzpůsobení nabídky se týká jak segmentu business individuals, tak business groups. 
 
Business individuals - Pro segment navrhuji možnost využívat sdílenou co-workingovou 
kancelář. Co-working by měl tvořit ideální pracovní plochu pro samostatnou práci i 
spolupráci pro různé osoby ze všech možných oborů. Návrh by měl cílit především na 
občany Přerova a okolí. V České republice jeho historie počíná rokem 2009. Pro 
freelancery jsou tyto plochy výhodné z důvodu získání řádu ve své práci, vymezení si 
času na práci, zbavení se izolace, a možnosti navázání spolupráce s ostatními co-
workery. Velkým kladem je cena nesrovnatelně nižší v porovnání s trvalým nájmem 
prostor. 
Realizace proběhne způsobem vyčlenění prostoru nejmenšího konferenčního salonku 
pro tyto služby. Freelancer si bude moci místo najmout dle své vlastní potřeby na 
hodinu i na celý měsíc. Služby spojené s dalšími nutnostmi jako tisk a kopírování 
dokumentů a fax zajistí hotelová recepce, kde jsou již tyto služby přístupné.  
Navrhuji také vypracovat služby a podmínky spojené s meetingy freelancerů se svými 
obchodními partnery, tak aby šlo o oboustranně výhodný vztah.  
3.4.1.3. Doplňkové služby 
Možnost pracovních schůzek v hotelové restauraci za zvýhodněné ceny pro stálé 
freelancery - Freelanceři, kteří využívají coworkingové trvale po celý měsíc, nebo 
alespoň 3x týdně, získají  během své návštěvy coworkingové kanceláře poukaz na 10%  
slevu do restaurace Harmonie. Poukazu mohou využít pro sebe a svého partnera na 
obchodní schůzce, nebo dle svého uvážení, např. na obědové menu (viz. Příloha). 
Indoor golf meeting - Freelanceři využívající coworkingové centrum alespoň 3x týdně 
mohou pro svá pracovní jednání využít nabídky golfového meetingu. Ten obsahuje 
slevu na indoor golf pro freelancera a jeho partnery 20%. Zde si také mohou hotelovým 
telefonem objednat jakékoliv občerstvení z restaurace Harmonie, na které se taktéž 
vztahuje poukaz na 10% slevu. 
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Vybavení a zařízení 
Jelikož hotel při realizaci návrhu využije již existující Salonek, který nyní slouží 
k příležitosti schůzek a firemních sezení, nebude zde nutná žádná náročná rekonstrukce. 
Nutné bude pouze nakoupit kancelářské vybavení pro 8 osob, což bude kapacita co-
workingové kanceláře. Jednalo by se o kancelářské stoly a židle, drobné kancelářské 
potřeby, a pro dvě místa počítače, pro freelancery nevyužívající vlastní notebook. 
 
Business groups - Hotel Fit vlastní materiálně technické zázemí pro konferenční a 
kongresové akce, a proto je vhodné, aby se snažil navázat spolupráci s organizacemi, 
které tuto vlastnost postrádají a uzavřít s nimi smlouvu o spolupráci v této oblasti. 
Navrhuji shrnout nabídku do základních balíčků služeb, které mohou být dále variabilní 
a závislé na individuální domluvě s organizátory. Balíček bude v základu nabízet 
pronájem konferenčních prostor, občerstvení, technické náležitosti jako např. ozvučení 
sálu, a také ubytování. Dále navrhuji vytvořit nabídku doprovodných akcí pro účastníky 
konferencí na bázi teambuildingových aktivit, které učiní balíček ještě více atraktivní 
pro zvolený segment zákazníků. Tyto aktivity nemají za cíl generovat zisk pro hotel, ale 
spíše zvýšit vnímanou hodnotu konferenčních služeb hotelu pro zákazníka. Jednalo by 
se o exkurzi v pivovaru Zubr Přerov, řízenou ochutnávku vína pro skupinu, a 
outdoorové aktivity v nedalekém Helfštýně. (viz. Příloha 3) 
 
3.4.2. Cena 
3.4.2.1. Ceny pokojů  
Ceny pokojů hotelu Fit jsou ve srovnání s ostatními přerovskými zařízeními spíše na 
vyšší úrovni. Pobyt v jednolůžkovém pokoji Business je v rozmezí od 1196 – 1296 Kč 
za osobu na noc dle sezony (ve dvoulůžkovém potom 1782 – 2002 Kč za pokoj). Tato 
cena by měla být zachována i po rozšíření nabídky služeb v této kategorii. Počítáme 
s nárůstem tržeb z důvodu vyšší obsazovanosti tohoto typu pokoje právě kvůli nárůstu 
funkční a sociální hodnoty pro zákazníka. 
Zachován by měl taktéž zůstat systém korporátních cen pro stálé klienty, a variabilita 
cen při obsazenosti hotelu větší skupinou. 
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3.4.2.2. Ceny doplňkových služeb 
V rámci změn se jedná především o ceny zboží v lobby baru a v nově zbudovaném 
minibaru. Ceny v lobby baru jsou nastaveny dobře, zákazníci si na ceny nestěžují a 
zboží si rádi kupují. Ceník lobby baru by měl být odpovídající zboží v lobby baru. 
3.4.2.3. Ceny sportovně relaxačních služeb 
 Hotel Fit nabízí dvě sportovně relaxační služby a to infrasaunu a Indoorgolf. Ceny 
těchto služeb jsou nastaveny tak, aby pokrývaly nákladovou složku aktivit. Nemají 
ovšem velmi vysoké využití. Navrhovala bych zajištění slevových kuponů na tyto 
aktivity pro hosty hotelu. Jednalo by se o 20% slevu na golfový simulátor po celý rok, a 
30% slevu na infrasaunu v zimním období. 
Tabulka 19: Ceník zlevněných sportovně-relaxačních služeb 
Aktivita Cena před slevou/ hod Cena po uplatnění slevy 
Indoor golf (do 15 hod) 250,- Kč 208,- Kč 
Indoor golf (od 15 hod) 350,- Kč 292,- Kč 
Sauna 255,-Kč 196,- Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.4.3. Místo – distribuce 
3.4.3.1. Přímá distribuce 
Přímá distribuce probíhá v hotelu denně, a je to jeden z nejdůležitějších způsobů 
distribuce služeb. Probíhá prostřednictvím recepce a obchodních manažerek. Systém 
přímé distribuce bych navrhovala ponechat beze změny. Navrhuji pouze zavést 
především pro recepci řád pracovních úkolů, ve kterém bude uvedeno jak má recepční 
postupovat v určitých situacích, jak efektivně řešit případné stížnosti hostů apod. 
Důležité je zdokonalování se po profesní stránce tak, aby zákazník cítil snahu vyhovět 
mu a pomoci. 
3.4.3.2. Rezervační služby 
Rezervační služby probíhají prostřednictvím recepce. Telefonicky, osobně, emailem 
nebo přes hotelový online rezervační systém. V těchto službách nenavrhuji žádné 
změny. 
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3.4.3.3. Nepřímá distribuce 
Tento způsob distribuce probíhá pomocí zprostředkovatelských rezervačních portálů. 
Hotel spolupracuje s mnoha z nich, a nenavrhuji v tomto žádnou změnu. Hotel by se jen 
měl snažit prostřednictvím těchto portálů co nejlépe prezentovat, a na jejich serverech 
neustále aktualizovat svou nabídku, tedy uveřejnit realizované změny v nabídce 
business pokoje. 
3.4.4. Komunikace 
3.2.4.1. Reklama 
Současné způsoby reklamy, kterou využívá hotel Fit, jsou již popsány v kapitole 9.3.4. 
Při realizaci uvedených návrhů bude nutné její intenzitu využití posílit. Navrhuji zařadit 
a především vyzdvihnout tyto tři způsoby reklamy. 
Prvním způsobem je reklama v lokálním rádiu. Reklama touto cestou během okamžiku 
osloví tisíce lidí, tedy potenciálních klientů. Nejlepší volbou by bylo radio Rubi.  Tato 
stanice má na přerovsku dobré pokrytí, lidé ji mají rádi a poslouchají ji hlavně kvůli 
aktuálním informacím z regionu. Radio je zaměřené spíše na posluchače mladé a 
středního věku. Radio vysílá z Olomouce. Většina jejich sdělení se týkají Olomoucka a 
Přerovska, takže by byla reklama vhodně zacílená. Tato reklama je vhodná především 
k rozšíření informace o existenci co-workingového centra a rozšíření doplňkových 
služeb pokoje business.  
Dalším druhem zvolené reklamy jsou letáky v hromadné dopravě. V Přerově jsou 
v tomto ohledu k dispozici pouze městské autobusy, které ale denně využívají tisíce 
občanů. 
Letáky by se vyvěsily na dobu tři měsíce, od zahájení provozu coworkingové kanceláře. 
Leták by obsahoval informace o zavedení služby co-workingové kanceláře, služby s ní 
spojené a základní možnosti pronájmu.  Do návrhu letáku by patřilo samozřejmě 
výrazné logo hotelu, a jeho klasický design červené, zelené a bílé barvy. 
Pro informovanost hostů o nových službách bych doporučila vyrobit nové propagační 
letáčky se službami a umístila je na každý pokoj. Celá nabídka nových služeb by byla 
samozřejmě vystavena na internetové stránky hotelu s patřičným zvýrazněním.  
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3.4.4.2. Přímý prodej 
Přímý prodej je uskutečňován v prostorách hotelu a jedná se prodej ubytovacích, 
sportovně-relaxačních a stravovacích služeb. Zaměstnanci by měli být stále školeni 
v oblasti zásad správné komunikace s hosty, a efektivního prodeje služeb. Tento typ 
prodeje je závislý na osobnosti zaměstnance, a jeho schopnosti prodávat 
3.4.4.3. Direct marketing 
Tento způsob komunikace v hotelu funguje efektivně. Hotel zaměstnává dvě obchodní 
manažerky, které umí účinně komunikovat s hostem, a přizpůsobovat služby jeho 
požadavkům. Také metoda direkt mailu funguje dobře, takže touto formou bude hotel 
informovat i zahraniční hosty o změnách v nabídce ubytování a konferencí. 
3.4.4.4. Public relations 
Vztahy s veřejností představují neosobní formu stimulující poptávku po službách. Cílem 
je vyvolat kladné povědomí o hotelu, a tím zvýšit poptávku po jeho službách. Hotel tuto 
formu komunikace nevyužívá, což je výrazný nedostatek komunikační činnosti hotelu. 
3.4.4.5. Reference zákazníků  
Nepostradatelná metoda šíření informací přímo zákazníky mezi sebou.  
3.4.5. Lidé 
3.4.5.1. Zaměstnanci  
Hotel zaměstnává kvalifikované pracovníky dle požadavků konkrétní profese. Ve 
službách je osobnost a přístup pracovníka ten nejdůležitější prvek, který působí na 
zákazníka. Jen spokojený zaměstnanec bude na zákazníky příjemný, jen vzdělaný a 
zapracovaný zaměstnanec jim dokáže poskytnout požadovaný rozsah a přesnost služeb. 
Navrhuji podporovat zaměstnance v dalším vzdělání v rámci oboru. Může se jednat o 
kurzy moderní gastronomie pro kuchaře, barmanské či sommelierské kurzy pro obsluhu 
restaurace, či kurz komunikace a prodeje služeb pro recepční. Všichni pracovníci, kteří 
přicházejí do styku se zákazníky, by měli podstoupit nějaký typ školení pro úspěšné 
zvládnutí konfliktu se zákazníkem a jeho úspěšným řešením. Dále by měl podporovat 
zájem zaměstnanců jazykově se rozvíjet. Umožní-li hotel takovýto rozvoj pracovníků, 
nejen že výrazně posílí svou konkurenceschopnost, jelikož hodnota pro zákazníka 
vzroste, ale posílí také loajalitu svých zaměstnanců. 
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3.4.6. Procesy 
V případě procesů se rozšíří materiální vybavení hotelu, jakožto „výrobního zařízení“ 
firmy. Proces se tak tedy zdokonalí. Další procesy poskytování služeb jsou navrženy 
dobře, pokud nedochází k jejich porušování či selhání není důvod je nijak měnit. 
3.4.7. Shrnutí navrhovaných změn marketingového mixu v hotelu Fit 
Změna produktu je zamýšlena jako prostředek pro zvýšení kvality současných služeb a 
rozšíření portfolia doplňkových služeb. Dospěla jsem k názoru, že hotel nezvládne 
žádné finančně náročné změny, a že je pouze dobré posílit potenciál, který hotel má. 
Tomu přispěje rozšíření služeb pokoje business a jeho povýšení o jednu kategorii výše. 
Hotel tak bude vyhovovat zákazníkům s různou náročností požadavků. 
Další možnost vidím v posílení nabídky pro cílový segment hotelu v rámci 
konferenčních služeb. Akce tohoto typu by měly být pro hotel nejvíce přínosné, jelikož 
pouze tři zařízení v Přerově tuto možnost poskytují a tento druh turistiky je v oblasti asi 
nejrozšířenější. Upoutáním pozornosti organizátorů akcí službami, které nejsou 
v Přerově dostupné, by mohl hotel výrazně posílit poptávku po svých službách. 
Změny produktu je nutné propagovat, abychom zákazníky upozornili na jejich 
existenci. Stejně tak je ale důležité nepřetržitě propagovat hotel jako celek. Tato aktivita 
by neměla nikdy utichat, a dalo by se říci, že nikdy není dostatečně naplněna. Tedy 
doporučuji zavést reklamu prostřednictvím rádia a plakátů v hromadné dopravě, daleko 
více rozpracovat internetovou komunikaci skrz sociální sítě. 
 Všechny změny jsou v souladu s hodnotovým řetězcem, tedy mají za úkol zvýšit 
všechny úrovně hodnoty pro zákazníka. Zlepšením hmotných náležitostí je posílena 
funkční hodnota pro zákazníka, zvýšením kvality a komfortu zase individuální hodnota. 
Pokud by se těmito změnami i zlepšila image hotelu jako takového, náležitě by se 
zvýšila i sociální hodnota pro zákazníka, pro kterého by pobyt v hotelu vyjadřoval 
jakýsi status ve společnosti. Každý zákazník vnímá důležitost rozlišných hodnot různě, 
a proto je důležité, aby byl hotel zdrojem všech těchto hodnot, a zákazník si dle 
preferencí sám zvolil. 
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3.5. Předpokládané náklady spojené se změnou marketingového mixu 
3.5.1. Náklady realizace úpravy pokojů Business 
Ačkoliv hotel není součástí oficiální jednotné klasifikace hotelů, pokoj business 
vybavením odpovídá požadavkům na pokoj tříhvězdičkového hotelu. 
Pokoj je zrekonstruovaný, což je jeho silná stránka, má ale zastaralé technické vybavení 
a kromě vhledu a kvality postele a nábytku se od pokoje nižší kategorie Comfort neliší, 
to je stránka slabá. Změny produktu marketingového mixu představené v předchozí 
podkapitole zahrnují následující náklady: 
Tabulka 20: Celková kalkulace jednorázových nákladů pořízení 
Popis produktu Cena - 29 pokojů (s DPH) Cena – 29 pokojů (bez DPH) 
Televize Samsung 
UE28F4000 
182 671,- Kč 150 974,- Kč 
Hotelový fén na 
zeď Vient01 
34 481,- Kč 28 507,- Kč 
Celkem 217 152,- Kč 179 481,- Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
  
Tabulka 21: Celková kalkulace nákladů provozu minibarů a kosmetických balíčků 
Popis produktu Cena – 29 pokojů (bez 
DPH) 
Cena – 29 pokojů (S 
DPH) 
Kosmetické balíčky  385,70 Kč1 466,70,- Kč 
Jednorázové naplnění 
minibarů 
10 377,69,- Kč 12557,- Kč 
Celkem 10763,39,- Kč 13023,70,- Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Spotřeba zboží z minibarů a kosmetických balíčků je závislá na obsazenosti hotelu. 
Dosáhne li hotel obsazenosti 50 procent, z čehož se 50 procent z obsazenosti bude týkat 
business pokoje, obsadí se business pokoje za měsíc přibližně 379x. Naplnění jednoho 
                                                 
1
 Cena ukazuje náklady jednorázového denního doplnění kosmetických balíčků na všechny pokoje. 
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minibaru všemi druhy zboží činí 433 Kč, cena kosmetických balíčků činí 17 korun na 
jeden pokoj. 
Cena pokoje zůstane zachována, postupně se předpokládá nárůst obsazenosti tohoto 
typu pokoje o 10%.  
3.5.2. Náklady na zavedení co-workingové kanceláře 
Jak již bylo poznamenáno, co-workingová kancelář vznikne z jednoho hotelového 
Salonku. V Salonku nebudou potřeba žádné velké rekonstrukční změny. Stoly a židle, 
které zde slouží pro školení hostů, se logicky rozmístí tak, aby měl každý freelancer 
oddělené nerušené pracoviště. Na každém stole bude odkladač papírů, kalíšek se 
psacími potřebami a kancelářskými potřebami, a malá stolní lampa. Kancelář bude 
disponovat dvěma počítači, na kterých budou moci freelanceři pracovat. Počítače budou 
dva kvůli předpokladu, že většina freelancerů pracuje na svém osobním notebooku, 
kvůli lehčímu přenosu dat a pohodlí. V salonku se ponechá žluté vymalování místnosti, 
které má vliv na optimalizaci pracovního prostředí. Ze stejného důvodu se sem doplní 
živé květiny v květináčích, aby Salonek působil příjemněji. V Salonku je již 
zabudovaná klimatizace a dataprojektor. 
Tabulka 22: Jednorázové pořizovací náklady 
Vybavení Počet Cena za kus 
(bez DPH) 
Cena celkem 
bez DPH 
Cena celkem s 
DPH 
Počítačová sestava 
Acer Aspire Z3-605 
2x 10 736 21 472 25 980 
Stolní lampa  
ADEPT L50164 - 
černá 
8x 227,27 1818,16 2200 
  Celkem 23 290,16 28180 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 23: Náklady na nákup kancelářského spotřebního vybavení 
Vybavení Počet Cena za kus 
(bez DPH) 
Cena bez DPH Cena s DPH 
Drátěný stolní 
odkladač 
kancelářský 3- 
šuplík 
8x 198,87 1590,96 1925,04 
Drát, kalíšek na 
tužky 9172 černý 
8x 22,66 181,28 219,40 
Sada kancelář. 
potřeb – 
propisky, tužky, 
guma, fix černý, 
zvýrazňovač, 
kancelářské 
sponky, 
sešívačka 
8x 181,82 1454,55 1768 
  Celkem 3226,79 3912,44 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Provozní spotřební vybavení bude nakupování dle potřeby, a využívání co – 
workingové kanceláře. Stolní odkladač a kalíšek na psací potřeby nebude nutné kupovat 
vícekrát než jednou ročně, spotřeba u sady kancelářských potřeb bude kontrolována, a 
prvky dokupovány dle potřeby. 
 
3.5.3. Náklady na propagaci 
3.5.3.1. Reklama v rádiu 
Výroba třicetisekundového spotu stojí přibližně 4000 Kč. Cena vysílání reklamy se 
odvíjí podle denní doby, tedy dle atraktivity vysílacího času. Pro naše potřeby by byla 
nejvhodnější doba od 9 – 12 hodin, což stojí cca 1400 Kč, a dále pak od 12 do 15 hodin, 
kde je cena cca 1100 Kč. Vysílání spotu by probíhalo 2 x 5 pracovních dní v řadě 
v intervalu ob jeden týden. 
V případě rádia Rubi každý odvysílaný spot slyší asi 5000 posluchačů. 
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Tabulka 24: Kalkulace nákladů za rozhlasovou reklamu 
Výroba spotu 4000 Kč 
Cena spotu v čase od 9-12 hod po dobu 5 
pracovních dní 
7000 Kč 
Cena spotu v čase od 12 – 15 hodin po 
dobu 5 pracovních dní 
5500 Kč 
Celková cena (včetně opakování 
harmonogramu po dvou týdnech od 
zahájení kampaně a výroby spotu) 
29 000 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.5.3.2. Reklamní letáky v městské hromadné dopravě 
Letáky by se vyvěsily na dobu tři měsíce, od zahájení provozu coworkingové kanceláře 
a zprovoznění nabídky konferenčních balíčků a teambuildingových aktivit. Leták by 
obsahoval informace o funkci kanceláře, služby s ní spojené a základní možnosti 
pronájmu a byl by konstruován v designu propagačních materiálů hotelu Fit. 
200 kusů plakátů formátu A4 tištěné digitiskem na lesklý papír stojí 1307 Kč bez DPH 
(1581 Kč s DPH).  
Vyvěšení plakátu A4 do jednoho autobusu přerovské MHD stojí 40 Kč na týden. Město 
Přerov nabízí k vylepení plakátů 19 autobusů. Inzerce by probíhala v deseti dostupných 
autobusech. 
Tabulka 25: Kalkulace nákladů na výrobu reklamních letáků do MHD 
1x A4 po dobu 3 měsíce (počítáme, že 
měsíc má 4 týdny) 
480 Kč 
10 x A4 po dobu 3 měsíce 4800 Kč 
Celkem i s výrobou plakátů (s DPH) 6381 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Výroba nových propagačních materiálů hotelu 
Tabulka 26: Kalkulace tisku letáků 
1x propagační leták formát A5 skládací  6,43 Kč  
500x propagační leták 3890 Kč (s DPH) 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.5.4. Náklady na vzdělání zaměstnanců 
Navrhuji, aby hotel finančně přispíval zaměstnanci, který na své pozici v hotelu jedná 
přímo se zákazníky, a projeví zájem o vzdělání spojené s vykonávanou funkcí v hotelu 
jednorázový příspěvek 2000 Kč za osobu a kurz v počtu maximálně dva kurzy ročně na 
zaměstnance. Každý zaměstnanec nejdříve zažádá u hotelu o příspěvek na vzdělání 
s tím, že seznámí vedení hotelu s náplní plánovaného kurzu. Hotel pak posoudí, zda 
bude kurz nápomocný ve výkonu jeho práce, a příspěvek mu poskytne. Po vykonání 
kurzu zaměstnanec dodá výstupní dokument kurzu a kopii dokladu o zaplacení.  
Pro zvýšení konkurenceschopnosti hotelu bych doporučila personálu ve stravovacím 
úseku sommelierský kurz, jehož náplní je získání teoretických a praktických vědomosti 
v oblasti znalectví vína, jeho servisu a dekantace – snoubení jídla s vínem. Jeho cena je 
3600 Kč za osobu. Dále bych doporučila barmanský kurz, kde se účastníci naučí historii 
barmanství, práci za barem, metody přípravy nápojů, zdobení a servis, etiketu a barovou 
etiku. Zaměstnanec jako absolvent bude umět namíchat více než 65 míchaných nápojů. 
Cena kurzu je 4500 Kč za osobu. 
Pro zaměstnance recepce bych doporučila kurz asertivního chování a základů 
komunikace. Cena kurzu, ve kterém jsou tyto dvě témata obsažena, je 3900 Kč za 
osobu. Dále bych doporučila jazykové kurzy dle individuálních jazykových dovedností 
zaměstnanců, především anglického a německého jazyka. 
Toto vzdělání, kromě růstu konkurenční schopnosti podniku může přinést zaměstnanci 
prospěch ve formě zvýšené kvalifikace, a možnosti nárůstu finančních odměn za práci.  
Náklady na vzdělání zaměstnance, kteří osobně jednají s klienty, by se vyšplhaly do 
výše 18 000 Kč za rok, pokud by každý takový zaměstnanec vykonal jeden kurz ročně.  
Mnoho klientů by se do hotelu jistě rádo vracelo, pokud by jim byl poskytován 
kvalitnější servis na úrovni profesionální komunikace. 
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3.5.5. Návratnost investic 
Pro účely zjištění návratnosti investic byly vybrány tržby za ubytování z roku 2013 ve 
snaze přiblížit se současné situaci. V tomto roce hotel neprováděl žádné významné 
investice ani rekonstrukce. V roce 2013 výnosy za ubytování činily 7 024 649 Kč. 
Obsazenost v tomto roce činila 38 %, čemuž odpovídá 8 797 lůžkodnů, tedy využití 
lůžek za dané období. Po odečtení provozních nákladů, které jsou 453 089 Kč, se jedná 
o výsledek hospodaření za ubytování v hodnotě 6 571 560 Kč. Hospodářský výsledek 
na jednoho přenocovaného je 747 Kč/ noc. 
Celková výše investic činí přibližně 300 000 korun. Investici tedy pokryje přibližně 402 
ubytovaných osob, pokud bychom investici pokrývali pouze výnosy z oblasti ubytování. 
Výnosy za nájem konferenčních prostor jsou přibližně 950 000 Kč. Hotel primárně 
neinvestuje kvůli rychlé návratnosti investic, ale kvůli navýšení kvality zařízení, a 
očekávání postupného nárůstu obliby zákazníků a tím i tržeb. Návratnost investice 
očekává v horizontu pěti let. 
3.6. Časový harmonogram realizace návrhů a jejich zhodnocení 
Podrobný plán realizace jednotlivých návrhů je uveden v Příloze 5.  
Opatření budou postupně provedena od 1. 1. 2015 počínaje nákupem, zahájením 
provozu služeb, jejich propagace s účinností jednoho roku, příp. kratší, a poté dojde ke 
zhodnocení konkrétních přínosů pro hotel – analyzovat budeme, zda se zvýšila 
oblíbenost hotelu, a tedy i obsazenost, zda se změny projevily na tržbách, či na 
množství pořádaných konferenčních akcí. Poté se hotel musí zařídit dle výsledku 
hodnocení. Mohou nastat tyto situace: 
- služba se bude provozovat nadále beze změn, 
- služba bude dál nabízena po konkrétních úpravách,  
- poskytování služby bude ukončeno. 
Rizika, která mohou ovlivnit úspěšnost realizovaných návrhů, mohou být následující: 
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Tabulka 27: Analýza rizik 
Rizika Opatření 
Nedostatečný zájem o služby Rozšířit portfolio partnerů využitím 
nástrojů marketingové komunikace 
Neochota personálu Motivace 
Selhání technického zázemí Pravidelné prohlídky a servis zařízení 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Pro zhodnocení úspěšnosti opatření navrhuji provést dotazníkové šetření, kde budou 
hosté dotazování na spokojenost s jednotlivými novými službami. Vedení hotelu musí 
v pravidelných intervalech sledovat statistiky vykazované rezervačním systémem, zda 
dochází k růstu obsazenosti hotelu a růstu prodeje služeb. Provozovatelé by měli 
pokračovat ve vyhodnocování situace v rámci hodnotového řetězce, zda - li došlo ke 
změně vnímané hodnoty zákazníkem. 
 
3.7. Zhodnocení přínosů 
Návrhy změn uvedeny v této části práce mají vést k posílení konkurenceschopnosti 
hotelu Fit Plus a.s. vzhledem ke stávající situaci podniku. Pokud se chce ale podnik stát 
dlouhodobě úspěšným je toto pouze počátkem v neustálém vývoji a rozšiřování svých 
aktivit.  
Změny se mohou zdát nepatrné, ale jak bylo již zmíněno v úvodní části, zákazník vnímá 
hodnotu především v detailech a službách poskytnutých navíc. Kromě tohoto faktu 
finanční situace hotelu nedovoluje rozsáhlé rekonstrukce či jiné finančně náročné 
úpravy. Důležité je v prvé řadě vybudovat u zákazníků silné povědomí o nabízených 
službách a novinkách, k čemuž mohou přispět nové doplňkové služby, coworkingová 
kancelář či teambuildingové aktivity. Z většího prodeje dražšího pokoje a vyšším 
využitím konferenčních prostor by mohl hotel zaznamenat nárůst počtu zákazníků a tím 
tržeb, které by mohl využít k dalším úpravám svých služeb. Služby musí být 
vykonávány bezchybně, bez zaváhání, a individuálně dle přání zákazníka. Jen takto 
mohou změny přinést chtěný efekt.  
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Závěr 
Cílem diplomové práce bylo podat návrhy na zlepšení konkurenceschopnosti hotelu Fit 
Plus a.s. prostřednictvím změny marketingového mixu na základě teoretických 
poznatků, a poznatků získaných komplexem provedených analýz. 
Teoretická část práce poskytla informace k problematice týkající se služeb a 
kategorizace ubytovacích zařízení, konkurence a konkurenceschopnosti, marketingu 
služeb, vytváření hodnoty pro zákazníka a prostředí firmy prostřednictvím hodnotového 
řetězce a segmentace trhu. Tyto poznatky poskytují logické návaznosti v části 
analytické, kde byly provedeny analýzy makroekonomického a mikroekonomického 
prostředí, jehož je hotel součástí. Byly provedeny analýzy týkající se konkrétně podniku 
jako takového, marketingového mixu, identifikace zákazníka či vedení hotelu a 
zhodnocení obsazenosti hotelu včetně poměru tržeb z hotelových středisek. 
Z analytické části vyplývají především příležitosti, které jsou ovlivňovány slabinami, 
hrozbami a silnými stránkami podniku. Tyto příležitosti byly podkladem pro návrhovou 
část diplomové práce. 
Uvedené návrhy mají napomoci hotelu lépe konkurovat na trhu ubytovacích a 
konferenčních služeb. Jak již bylo řečeno, trh je přesycen, a proto není jednoduché 
udržet si stabilní pozici. 
Jako první návrh jsem uvedla rozšíření doplňkových služeb u pokoje vyšší kategorie, 
jakožto rozlišovací prvek mezi ním a pokojem standardního typu, což má přinést 
zvýšený prodej tohoto typu ubytování, a naplnění požadavků hostů na kvalitní dostupné 
ubytování v městě Přerově. Realizace by měla zajistit hotelu vyšší a stabilnější 
obsazenost včetně vyšších výnosů. Uskutečnění dalšího návrhu, vybudování co-
workingové kanceláře, má oslovit novou klientelu freelancerů. Jelikož se toto zařízení 
v Přerově zatím nevyskytuje, jedná se o skvělou příležitost prosadit se u business 
klientely „na volné noze“, která může šířit pozitivní reklamu svým obchodním 
partnerům. Toto může zajistit slibné budoucí spolupráce hotelu v mnoha ohledech. Třetí 
návrh by měl rozšířit portfolio zákazníků na poli konferenčních služeb. Tembuildingové 
aktivity a konferenční balíčky žádné zařízení v Přerově neposkytuje a přitom je trend 
poptávky v tomto směru rostoucí. Vše je nutné řádně propagovat a stále upozorňovat 
potenciální zákazníky a konkurenci na to, že služby hotelu Fit jsou výjimečné a kvalitní. 
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Pro úspěch v delším časovém horizontu je důležité sledovat vývoj trhu, konkurenci a 
další nové trendy na poli hotelnictví, stravovacích a konferenčních služeb. Za splnění 
této podmínky lze docílit prosperity podniku a dosažení dobrého jména společnosti, což 
je v tomto oboru velmi důležité. Pokud bude hotel zákazníky považován za 
poskytovatele přesných a kvalitních služeb, které odpovídají propagované nabídce, bude 
dosažen jeden z nejdůležitějších cílů podniku, nárůst vnímané hodnoty zákazníka, a 
tedy jeho spokojenost a věrnost. 
Domnívám se, že vznesené návrhy jsou realizovatelné a že v úvodu stanovených cílů 
bylo dosaženo. 
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Příloha 1: Podrobný rozpis navrhovaných změn v návrhu změny pokoje 
Business 
- Nákup nových televizorů 
Ač je tento návrh náročnější na finance, jelikož se jedná o 29 kusů televizí, byl by tento 
aspekt nápomocný pro vyšší obsazovanost pokojů tohoto typu. 
Po srovnání několika možností jsem jako nejvhodnější pro nákup vybrala televizi 
Samsung UE28F4000, která má veškeré potřebné příslušenství, příznivou cenu a spoří 
energii. 
- Nákup vestavěných vysoušečů vlasů 
Vlastní vysoušeče vlasů na pokoji patří dle klasifikace ubytování spíše k pokojům 
čtyřhvězdičkovým.  Jelikož pokoj Business je pokoj vyšší kategorie než standard, je 
vhodné, aby toto vybavení obsahoval. Pokoj bude na hosta působit jako 
čtyřhvězdičkový za tříhvězdičkovou cenu.  
- Nákup kosmetických balíčků 
Z kosmetických doplňků hotel nabízí hostům v ceně pokoje jedno klasické mýdlo a 
vatový odličovací tampon. Tyto drobnosti, které hotel nestojí skoro nic, jsou pro hosty 
velmi pozitivní stimul. Každá praktická maličkost zahrnutá v ceně je pro hosta milým 
překvapením, a zároveň má pocit, že se o něj hotel doopravdy stará a poskytuje mu 
pohodlí. Proto bych portfolio těchto doplňků značně rozšířila. 
Navrhuji pořídit tělové a vlasové šampony v lahvičce, dále hygienický set, který 
obsahuje dva kusy odličovacího tamponu, čtyři vatové tyčinky a gumičku do vlasů, a 
také sprchovací čepici v krabičce. 
- Naplnění minibarů 
Na pokojích jsou dostupné minibary, které jsou v současnosti prázdné, a slouží pouze 
jako lednice pro vlastní potraviny hostů. Minibar s dostupnými produkty pro 
občerstvení hostů dodávají pokoji exkluzivitu a znamenají další stupeň dostupného 
pohodlí pro hosta. Minibary by bylo možné doplňovat zbožím s restaurace a také 
z Lobby baru. To znamená minerálky i Coca – coly ve skleněných obalech. Spotřeba by 
se kontrolovala pomocí formuláře, který sice může být riskantní, jelikož hosté nemusí 
  
být poctiví, za spolupráce s pokojskými by byly informace podávané hosty 
prověřovány. 
Vybavení minibaru: 
Popis Prodejní cena 
1x Bohemia Sect + dvě skleničky 250,- Kč 
2x víno červené 0,187 l, a 2x víno bílé 
0,187 l 
40 Kč / kus 
2x pivo Pilsner Urquell 0,5 l plech 40 Kč / Kus 
2x minerálka bonaqua neperlivá 0,33 l 25 Kč /kus 
2x Coca cola 0,33 l 35 Kč / 1 kus 
1x pražené arašídy solené 100g 25 Kč 
2x čokoládová tyčinka (Snickers, Twix, 
Mars) 
20 Kč /kus 
 
- Zavedení room service 
Hosté, a především obchodní cestující cestují sami, a nechtějí večer, kdy přijdou z práce 
do hotelu, navštívit sami restauraci. Charakteristikou tohoto segmentu je touha po 
pohodlí a soukromí. Roznáška jídla na pokoj by jim jistě zpříjemnila pobyt a rádi by ho 
využívali. Výhodou je, že business pokoji jsou v hotelu umístěny v nižších patrech, a 
proto by restaurační personál nemusel překonávat velké vzdálenosti.  
- Slevy na sportovní a relaxační služby 
 
 
 
 
 
  
Příloha 2: Podrobný rozpis návrhu zprovoznění co-workingové kanceláře 
Návrh zprovoznění co-workingové kanceláře pro 8 osob. 
Plánované vybavení coworkingové kanceláře: 
- 8x stůl  
- 8x židle 
- 2x počítač  
- lišty na zavěšení plakátů na zdech 
- tabule + fixy 
- dataprojektor 
- klimatizace 
- Služby pro freelancery   
Pro úspěšnou funkci coworkingové kanceláře jsou důležité služby, které najímatel 
freelancerům poskytuje. Hotel Fit by poskytoval následující služby: 
- možnost dlouhodobého nájmu v několika tarifech 
Nájem coworkingového místa by měl variabilně odpovídat požadavkům nájemníků.  
Tarify budou následující: 
- jednorázová návštěva – 50 Kč/hod, 350 Kč/den 
- pravidelná návštěva 1x za týden na celý den – 900 Kč/měsíc 
- pravidelná docházka 3x za týden – 1900 Kč/ měsíc 
- trvale pronajaté místo – 2500 Kč/měsíc 
Pobyt v kanceláři zahrnuje pro pracovníky kávu a pitnou vodu. Vše bude dostupné 
v občerstvovací místnosti hned vedle Salonku. 
- Kancelářské služby 
Přítomnost tiskárny a kopírovacího zařízení přímo v kanceláři není nutné, jelikož 
všechna tato zařízení jsou dostupná na hotelové recepci. Stačí dokumenty pro tisk či 
kopírování poslat na hotelový email, nebo si je donést na flash discu. Uživatelé 
coworkingového centra budou užívat tisk za zvýhodněné ceny: 
Černobílý tisk, kopírování  1x A4 – 1 Kč 
Černobílý tisk, kopírování oboustranně1x A4 – 2 Kč 
  
Barevný tisk 1x A4 – 5 Kč 
Zaslání faxu – 3 Kč 
Dále si účastníci mohou zakoupit flip chart papír, zapůjčit potřebné fixy. Při potřebě 
využít dataprojektor je možné zapůjčení ovladače na hotelové recepci. 
- Doplňkové služby 
- možnost pracovních schůzek v hotelové restauraci za zvýhodněné ceny pro stálé 
freelancery 
- Indoor golf meeting 
  
Příloha 3: Podrobný rozpis návrhu balíčku služeb pro účastníky kongresového 
cestovního ruchu 
Nabídka balíčků 
Ceny balíčků jsou uvedeny za osobu 
- Celodenní balíček (800 Kč / osoba) 
Pronájem: 
- Konferenční místnost odpovídající velikosti skupiny s požadovaným uspořádáním 
míst 
Stravování: 
- 2x coffee break, složení: minerálka, káva, ovoce, 2ks snídaňového pečiva/os. 
- 1x dvouchodový oběd + 1ks nealkoholický nápoj 
Technické vybavení: 
- Ozvučení místnosti vč. 1 bezdrátový mikrofon 
- Dataprojektor s plátnem 
- Flipcharty s papíry a fixy 
 
- Půldenní konferenční balíček ( 600Kč) 
Odvíjí se od jednodenního balíčku, podává se pouze jeden coffe break a oběd. 
Varianta bez obědu - 480 Kč. 
 
- Vícedenní balíček (1480 Kč/ osoba/ den) 
Pronájem: 
- Konferenční místnost odpovídající velikosti skupiny s požadovaným uspořádáním 
míst 
Stravování: 
- 2x coffee break, složení: minerálka, káva, ovoce, 2ks snídaňového pečiva/os.  
- dvouchodový oběd + 1ks nealkoholický nápoj 
- tříchodová večeře (z předem zvolené nabídky) 
Technické vybavení: 
- Ozvučení místnosti vč. 1 bezdrátový mikrofon 
- Dataprojektor s plátnem 
  
- Flipcharty s papíry a fixy 
Ubytování: 
- Ubytování v dvoulůžkových pokojích (do kapacity 144 lůžek) 
Nabídka doprovodného programu 
Doprovodný program lze zahrnout do jakéhokoliv balíčku. Aktivita musí být smluvena 
min. týden před začátkem konferenčních aktivit v hotelu. Cena aktivity není zahrnuta 
v ceně konferenčního balíčku.  
Cílem těchto aktivit není profit hotelu, proto je zde stanovena minimální marže. Hlavní 
důvod, proč by měl hotel tyto aktivity nabízet je vylepšení image hotelu pro další 
organizátory konferenčních a kongresových akcí. Absolutní spolehlivost v organizaci 
včetně vydařeného doprovodného programu bude motivovat firmy k pořádání 
konferencí v hotelu Fit a šířit goodwill hotelu. 
-  Exkurze v pivovaru Zubr 
Moravský pivovar vařící jedno z nejlepších piv v České republice, o čemž svědčí 
množství ocenění z odborných i laických degustačních soutěží. Důvod je zřejmý, jelikož 
pivovar Zubr vaří pivo z kvalitních surovin, a zachovává tradiční výrobní postupy. 
Exkurzi je možné uskutečnit každý všední den. Exkurze je určena pro minimálně 10 
osob, a může zahrnovat ochutnávku kvasnicového piva v ležáckém sklepě. Prohlídka 
trvá cca. 60 minut. Hotel prohlídku pro klienty objedná a kompletně zajistí. Prohlídka je 
zdarma. 
Pivovar je od hotelu vzdálený necelé 2 kilometry. Hotel může zařídit dopravu do místa 
a z místa, dle velikosti skupiny za poplatek. 
Cena prohlídky: zdarma, doprava: 20 Kč/osoba. 
- Řízená ochutnávka vína v restauraci Harmonie 
Řízená ochutnávka vína bude probíhat v Salonku Harmonie v restauraci Harmonie, pod 
vedením zkušeného sommeliéra. Ochutnávka šesti odrůd moravského vína s odborným 
výkladem o původu, pěstování a chuti odrůd. Jako občerstvení se během výkladu 
servírují studené obložené mísy obsahující různé druhy sýra, uzenin, ovoce a zeleniny. 
Možnost objednat klavíristu, který svým uměním dodá průběhu ochutnávky i po zbytek 
večera podmanivou atmosféru. Po celý večer mají účastníci možnost využít 15% slevu 
  
na veškerá nabízená vína. Pro skupiny je také možné objednat si rozšířený bufet dle 
předchozí domluvy za poplatek. 
Objednávka ochutnávky je možná s minimálně dvoutýdenním předstihem. Pro skupiny 
o minimálně 10 účastnících. 
 
Cena nabídky 
Řízená ochutnávka + občerstvení 
Skupina 10 – 20 účastníků250 Kč /osoba 
Skupina 20 a více účastníků200 Kč / osoba 
Řízená ochutnávka + občerstvení + klavírista 
Skupina 10 – 20 účastníků 300 Kč / osoba 
Skupina 20 a více účastníků240 Kč /osoba 
Rozšířený studený bufet 150 Kč /osobu 
(složení: pečená sekaná plněná vejcem, nakládaný hermelín, domácí utopenci s cibulí, 
mísa sýrů s černými olivami, jednohubky, čerstvá zelenina a ovoce)  
Kalkulace 
Základní kalkulace nákladů: 
Sommelier 350 Kč / hodina výkladu během 
ochutnávky 
Spotřeba vína během ochutnávky  
(obvykle 6 lahví) 
900 Kč 
Tácy s občerstvením  60 Kč / os. 
Klavírista 150 Kč /hod 
Rozšířený studený bufet  100 Kč /osoba 
 
Sommelier degustuje vína značky z hotelové vinotéky.  
 
  
- Odpoledne v outdoorovém centru Helfštýn 
Helfštýn je zmíněn již v analytické části jako atraktivní turistické místo přerovského 
regionu. Nachází se zde zřícenina stejnojmenného hradu, a nově také outdoorové 
centrum.  
Ideální místo pro skupiny hledající sportovní a adrenalinové vyžití v rámci 
teambuildingu. Hotel Fit zajistí účastníkům školení dopravu do místa i návrat, 
vstupenky do outdoorového centra na aktivitu zvanou „Vysoké lanové bludiště“(pro 
zájemce také na aktivitu „Big swing“ či „slackline“) a vstupenky na prohlídku hradu 
Helfštýn. Vysoké lanové bludiště nabízí outdoorové centrum Helfštýn jako jediné 
v republice, a jedna se o lanovou dráhu bez jasně určeného směru s možnosti výběru 
překážek a vlastní trasy. [35] Program je vhodný i pro větší skupiny účastníků. Mezitím 
co někteří budou zdolávat lanové bludiště, zbytek skupiny si může prohlédnout 
zříceninu hradu Helfštýn s průvodcem, která je velmi zajímavá a poskytuje krásné 
výhledy do okolní krajiny a poté se skupiny vymění.  
Ceník 
Doprava na Helfštýn a zpět (jedna cesta 17.9 km)         
Skupina 10 – 20 členů 180 Kč /osoba 
Skupina 20 členů a více150 Kč /osoba 
Vstup do lanového bludiště                                                        200 Kč/ osoba 
Prohlídka zříceniny hradu Helfštýn s průvodcem                      60 Kč/ osoba 
Celkem (1 osoba)cca 440 Kč (dle velikosti skupiny) 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 4:  Harmonogram realizace jednotlivých návrhů 
Opatření rok 2015 1.15 2.15 3.15 4.15 5.15 6.15 7.15 8.15 9.15 10.15 11.15 12.15
Nákup vestavěných vysoušečů, 
televizorů a zboží do lobby barů
Úprava poskytovaných 
služeb business pokoje
Uzavření smlouvy s dodavatelem 
kosmetických balíčků
Instalace vestavěných vysoušečů, 
televizí, naplnění lobby baru
Zprovoznění business pokoje s 
rozšířenými službami 
Vypracování plánu přesné podoby co-
workongové kanceláře a jejího 
fungování
Zprovoznění co-
workingové kanceláře
Nákup vybavení a kancelářských 
potřeb
Zahájení provozu coworkingové 
kanceláře
Realizace nabídky 
konferenčních balíčků s 
teambuildingovými 
aktivitami
Uzavření smluv a podmínek 
spolupráce s dodavateli 
teambuildingových služeb
Zavedení nabídky konferenčních 
balíčků
Tvorba reklamního spotu, návrhu 
letáků a plakátů
Propagace v rádiu Rubi
Propagace nových 
služeb Propagace v MHD Přerov
Propagace prostřednictvím umístění 
propagačních materiálů na pokoji 
hostů
Propagace na internetu a sociálních 
sítích
Hodnocení návrhů
Hodnocení spokojenosti zákazníků 
pomocí dotazníkového šetření a 
rozhovorů
Analyzování dat o obsazenosti a 
výnosech hotelu
Celkové hodnocení zda 
byly plněny stanovené 
cíle 
Opětovná analýza hodnotového 
řetězce, porovnání tržeb a obsazenosti 
s minulým rokem, učinění rozhodnutí 
o efektivnosti návrhů
  
Příloha 5: Fotogalerie prostor hotelu Fit 
 
Obr. 1: Pokoj kategorie Business.  
 Zdroj: [20] 
Obr. 2: Pokoj kategorie Comfort  
 Zdroj: [20] 
Obr. 3: Kongresový sál Laguna (Největší hotelový sál) 
 Zdroj: [20] 
 
 
  
Obr. 4: Salonek 1 (nejmenší hotelový Salonek, prostor pro Co-workingovou kancelář) 
 Zdroj: [20] 
Obr. 5: Indoor golfový simulátor 
 Zdroj: [20] 
 
Obr. 6: Salonek restaurace Harmonie (místo konání řízených ochutnávek vína) 
 Zdroj: [20] 
